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RÉSUMÉ 
La confiance en ligne revêt un rôle important dans le secteur financier caractérisé 
notamment par la complexité et l'intangibilité des produits/services, le contact humain limité 
et le risque perçu sur Internet. En outre, ses antécédents et ses conséquences sont rarement 
intégrés dans un même modèle. 
Ce travail doctoral vise ainsi à étudier les antécédents et les conséquences de la 
confiance en ligne dans le secteur financier suivant une approche intégratrice. Plus 
spécifiquement, cette recherche répond à deux questions: 
- Quels sont les antécédents qui ont un impact sur la confiance en ligne, et parmi ceux-ci, 
lesquels sont les plus importants? 
- Quelles sont les conséquences de la confiance en ligne, et panni celles-ci, lesquelles sont les 
plus importantes? 
Suite à une revue détaillée de la littérature traitant du sujet, le cadre conceptuel a pu 
être dégagé. Celui-ci fait ressortir les caractéristiques de quatre catégories principales 
d'antécédents de la confiance en ligne se rapportant respectivement au site, au marchand, à la 
nature des relations et à l'individu. Ensuite, le cadre montre que la valeur perçue, la fidélité 
cognitive, affective et conative, la fréquence des visites, le bouche à oreille 
positif/recommandation, la part du portefeuille et les coûts de transfert constituent les 
conséquences de la confiance en ligne. Quant à la recherche empirique, dont le secteur 
financier est le terrain, elle a été effectuée par une grande maison de sondage canadienne au 
moyen d'un sondage sur le Web sous fonne de questionnaire auto-administré auprès de 476 
membres d'un panel, clients en ligne de 18 ans et plus. Les données recueillies ont été 
analysées au moyen du logiciel EQS 6.1 de modélisation par équations structurelles. Les 
résultats indiquent notamment que, par ordre d'importance, ce sont le design, la qualité du 
support, la qualité de J'information et la vie privée/sécurité qui influent le plus sur la 
confiance en ligne dans un modèle global. Enfin, la fidélité affective/conative est la 
principale conséquence de la confiance en ligne. Les résultats associés aux variables 
modératrices montrent, entre autres, que la vie privée/sécurité a un impact plus élevé sur la 
confiance en ligne chez les personnes ayant une propension faible à faire confiance et que la 
réputation a un impact significatif sur la confiance en ligne chez les personnes percevant un 
risque élevé. 
Ainsi, cette recherche permet d'approfondir les connaissances théoriques liées à la 
confiance en ligne dans le secteur financier. Elle permet également aux gestionnaires de 
bénéficier de recommandations pertinentes. 
AB8TRACT 
Online trust plays an important role in the financial sector characterized especially by 
the complexity and intangibility of products/services, limited human contact and perceived 
risk on Internet. In addition, its antecedents and consequences are rarely integrated into a 
single mode!. 
This thesis aims thus to investigate the antecedents to and consequences of online 
trust in the financial field following an inclusive approach. More specifically, this research 
addresses two questions: 
- What are the antecedents of online trust, and among these antecedents, which ones are most 
important? 
- What are the consequences of online trust, and among these consequences, which ones are 
most important? 
Following a thorough review of the relevant literature, a conceptual framework is 
proposed which lists the characteristics pertaining to each of the series of antecedents to 
online trust which are either associated with the site, the merchant, the nature of relationships 
or the individua!. The consequences of online trust lie in the following areas: perceived value; 
cognitive, affective and conative loyalty; frequency of visits; positive word of 
mouthlrecommendation; share-of-wallet; switching costs. The empirical research related to 
the financial sector was conducted by a large independent research firm in Canada through a 
self-administered questionnaire (Web survey) among 476 members of a panel; online 
customers aged 18 or more. Data were analyzed through a structural equation modeling using 
the software EQS 6.1. The results notably show that design has the greatest impact on online 
trust; second in order cornes quality support, followed by information quality and lastly by 
privacy/security. As regards the consequences of online trust, affective/conative layaity ranks 
first among such consequences. The results associated with the moderating variables show, 
among other things, that privacy/security has a higher impact on online trust for people who 
have a low propensity ta trust and that reputation has a significant impact on online trust 
among those receiving a high risk. 
This research enhances theorical knowledge related to online trust in the financial field 
and allows managers to benefit from relevant recommendations. 
INTRODUCTION 
Nonobstant les nombreuses études ayant traité de la confiance, cette dernière 
demeure une notion suscitant l'intérêt de nombreux chercheurs de différentes disciplines 
telles que la psychologie, la sociologie, le marketing et le commerce électronique. Plusieurs 
définitions lui ont été proposées (Lewicki, McAlliter et Bies, 1998; Urban, Amyx et 
Lorenzon, 2009). Elle est parfois considérée comme une présomption, une attente ou une 
croyance mais également comme une intention comportementale ou un comportement 
(Guibert, 1999; Chouk et Perrien, 2005; Toufaily et al., 2010). 
Sa complexité, caractérisée par des définitions variées malS également par la 
confusion au niveau des antécédents et des dimensions lui étant associés, lui confère un 
champ de recherche intéressant (Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003; Angriawan et Thakur, 
2008). Par exemple, dans un contexte en ligne, certains auteurs ont considéré le risque perçu 
comme une facette de la confiance (ex.: Mukherjee et Nath, 2003; Kassim et Abdulla, 2006) 
et non comme un antécédent ou une variable modératrice. 
Mis à part cette complexité de la confiance, l'émergence de l'Internet comme 
nouveau moyen d'échange commercial, transactionnel et communicationnel lui a donné un 
caractère essentiel (Urban, Amyx et Lorenzo, 2009); la confiance serait plus impOliante dans 
un contexte en ligne que hors ligne (Bailey et Bakos, 1997; Ratnasingham, 1998; Hoffman, 
Novak et Peralta, 1999; Harris et Goode, 2004). En effet, le peu, voire l'absence de contact 
humain combiné à l'intangibilité des produits/services, aux craintes relatives à la sécurité, au 
piratage et à l'intrusion illicite dans les bases de données des clients, accentuent l'importance 
de la confiance en ligne (Chouk et Penien, 2005; Beldad, de Jong et Steehouder, 20 l0). 
Ainsi, que ce soit en Business-to-Business (B2B) (Ratnasingam, Gefen et Pavlou, 
2005), en Consumer-to-Consumer (C2C) (Pavlou et Gefen, 2004) et en Business-to­
Consumer (B2C) (Pennington, Wilcox et Grover, 2003), plusieurs académiciens ont souligné 
cette importance de la confiance dans le commerce électronique. Plus précisément, nombre 
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d'auteurs (ex.: Yoon, 2002; Gefen, Karahanna et Straub, 2003; Beldad, de Jong et Steehouder,
 
2010) s'accordent pour dire que la confiance constitue un antécédent essentiel en matière
 
d'utilisation du commerce électronique.
 
En tant que tel, la confiance en ligne:
 
- aide les consommateurs à surmonter leurs perceptions de risque et d'insécurité (Gefen, 2000;
 
McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Angriawan et Thakur, 2008);
 
- réduit les frictions, limite les comportements opportunistes et encourage les transactions
 
futures (Bhattacherjee, 2002; Chen, 2006);
 
- permet d'obtenir des résultats favorables liés à la performance (Shankar, Urban et Sultan,
 
2002), à la satisfaction (Kim, Jin et Swinney, 2009), à l'avantage concurrentiel (Urban,
 
Amyx, Lorenzon, 2009), à la création de valeur (Kim et Niehm, 2009) et à la réduction des
 
coûts de transactions (Ba et Pavlou, 2002);
 
- encourage les consommateurs à partager leurs informations personnelles, faire des achats et
 
agir sur les conseils du vendeur en ligne (McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002);
 
- représente un élément clé autant dans l'établisement et le maintien de relations à long terme
 
avec la clientèle que dans la rétention de celle-ci (Bhattacherjee, 2002; Gefen, Karahanna et
 
Straub, 2003; Mukherjee et Nath, 2007; Isaac et Volle, 2008); en effet, la confiance mène à la
 
loyauté des clients ou à leur engagement (Reichheld et Schefter, 2000; Kim, Jin et Swinney,
 
2009).
 
Hormis l'importance de la confiance en ligne, connaître les antécédents et les 
conséquences de cette confiance est primordial tant pour les chercheurs que pour les 
professionnels (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Bartikowski, Chandon et Muller, 
2008). Cependant, si les études ont souvent pris en compte quelques éléments d'antécédents, 
rares sont celles qui ont analysé les différentes conséquences de la confiance en ligne (ex.: 
Yoon, 2002; Grabner-Kraüter et Faullant, 2008). Ainsi, le présent travail, qui se veut 
intégrateur, se distingue des précédents dans la mesure où les antécédents essentiels de la 
confiance en ligne sont simultanément pris en compte avec les conséquences principales de 
cette confiance. 
Dans cette optique, le secteur financier est choisi comme terrain de validation 
empirique. En effet, la majorité de la population fait affaire avec une institution financière et 
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les consommateurs effectuent de plus en plus leurs transactions financières en ligne (Colgate, 
Buchanan-Oliver et Elmsly, 2005). Toutefois, la complexité et l'intangibilité des services 
financiers ainsi que les hauts niveaux d'implication requis (Delvin, 2000), associés à la 
diminution de contact humain et au risque perçu sur Internet (Beldad, de Jong et Steehouder, 
2010), font en sorte que la confiance en ligne joue un rôle important dans ce secteur. Pour 
certains consommateurs, le manque de confiance est considéré comme une des principales 
raisons pour lesquelles les consommateurs hésitent à effectuer leurs transactions financières 
en ligne (Flavian, Guinalîu et Gurrea, 2006; Grabner-Kraüter et Faullant, 2008). 
Concernant les études qui ont traité des antécédents et des conséquences de la 
confiance dans ce secteur, de telles études sont soit conceptuelles (ex.: Yousafzai, Pallister et 
Foxall, 2003) soit ne traitent que de deux ou de trois antécédents (ex.: Kassim et Abdula, 
2006). En outre, les conséquences de la confiance en ligne semblent insuffisamment 
examinées; par exemple, Yoon (2002) n'a considéré que les intentions d'achat comme 
conséquences. 
Cette recherche a ainsi pour objectif d'étudier les antécédents de la confiance en 
ligne ainsi que les conséquences de cette confiance dans le secteur financier suivant une 
approche intégratrice. Elle vise à répondre à deux questions de recherche principales: 
1.	 Quels sont les antécédents qui ont un impact sur la confiance en ligne, et parmi ceux­
ci, lesquels sont les plus importants? 
2.	 Quelles sont les conséquences de la confiance en ligne, et parmi celles-ci, lesquelles 
sont les plus importantes? 
La recherche apporte des contributions sous différents plans. D'un point de vue 
académique, cette recherche permet d'enrichir le corpus théorique entourant la confiance en 
ligne. Cette étude est la première à s'intéresser à la fois à quatre catégories d'antécédents (liés 
au site, au marchand, à la nature des relations et à l'individu) et aux conséquences (la fidélité 
cognitive, affective et conative, la fréquence des visites, le bouche à oreille 
positif/recommandation, la part du portefeuille, la valeur perçue et les coûts de transfert) dans 
un même modèle. D'un point de vue méthodologique, cette étude ne vise pas à créer une 
échelle nouvelle (ex.: Bhattacherjee, 2002; McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Chouk, 
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2005a) mais plutôt à adapter les échelles existantes à un contexte financier sur Internet; elle 
s'appuie sur un échantillon de clients réels et non composé d'étudiants contrairement à 
plusieurs études (ex.: Lee et Turban, 2001; Gefen, Karahanna et Straub, 2003; Hampton-Sosa 
et Koufaris, 2005). D'un point de vue managérial, cette étude sera profitable aux institutions 
financières qui souhaitent connaître: 
1) le niveau de confiance des clients en ligne 
2) les éléments sur lesquels miser pour améliorer la confiance. faut-il se concentrer 
sur des aspects spécifiques du site? À l'heure du Web 2.0, la participation des clients aux 
communautés virtuelles agit-elle sur la confiance en ligne? Dans la perspective relationnelle, 
faut-il se focaliser sur la qualité des interactions (personnalisation, qualité du support fourni, 
qualité de la communication) afin de gagner la confiance des clients? 
3) l'importance de la confiance, plus précisément, son impact sur d'autres variables 
importantes: la fidélité cognitive, affective et conative, la fréquence des visites, le bouche à 
oreille positif/recommandation, la part du portefeuille, la valeur perçue et les coûts de 
transfert. 
Cette thèse est structurée en huit chapitres: 
Le premier chapitre aborde la confiance comme un concept général en synthétisant 
les travaux relatifs aux principaux domaines d'application de la confiance. Le deuxième 
chapitre traite de la confiance dans un contexte sur Internet à partir des travaux consacrés au 
marketing et au commerce électronique. Le troisième chapitre expose les antécédents de la 
confiance en ligne, lesquels sont divisés en quatre principales catégories (le site, le marchand, 
la nature des relations et l'individu). Le quatrième chapitre décrit les conséquences de la 
confiance en ligne (la fidélité cognitive, affective et conative, la fréquence des visites, le 
bouche à oreille positif/recommandation, la part du portefeuille, la valeur perçue et les coûts 
de transfert). Le cinquième chapitre met en avant la méthodologie utilisée dans cette étude. 
Le sixième chapitre présente les résultats de la recherche. Le septième chapitre est consacré à 
la discussion et les implications pratiques. Enfin, les conclusions de ce travail sont étayées 
dans le huitième chapitre. 
CHAPITRE 1 
CONCEPT DE CONFIANCE 
La notion de confiance a été beaucoup étudiée selon différentes approches (confiance 
interpersonnelle, confiance organisationnelle, confiance envers la marque, etc.) dans divers 
domaines d'application tels que la psychologie, la finance et le marketing (Tardieu, 2000). 
Toutefois, il n'existe pas de consensus quant à sa définition (Rousseau et al., 1998; Delerue et 
Bérard, 2007). Ses dimensions et ses antécédents sont parfois utilisés de façon 
interchangeable, que ce soit hors ligne (traditionnel) ou en ligne (sur Internet) (Shankar, 
Urban et Sultan, 2002). De ce fait, certains auteurs (ex.: Ramonjavelo et al., 2006) ont préféré 
regrouper ses caractéristiques et ses déterminants au lieu de les étudier séparément. Cette 
étude n'a pas la prétention de résoudre entièrement ce problème puisque la nature de la 
confiance dépend notanunent de l'objet de l'étude et de ses objectifs, du cadre et champ de 
recherche et de la discipline. Néanmoins, elle cherche à établir une disctinction entre les 
dimensions (les plus récurrentes) et les antécédents de la confiance en ligne en prenant 
essentiellement en compte les domaines du marketing et du commerce électronique. 
Ce premier chapitre a pour objectif de dresser un portrait de la confiance dans un 
contexte traditionnel. Il ne prétendra pas à l'exhaustivité puisque nombreuses sont les études 
qui ont traité de la confiance. À la place, il servira à mieux comprendre le concept, en 
clarifiant les distinctions entre celtains points obscurs relevés dans la littérature tout en 
mentionnant les points importants à retenir afin d'aborder adéquatement la confiance en ligne 
au prochain chapitre. 
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1.1 Confiance: un concept général 
Certains auteurs ayant réalisé la synthèse de la confiance, dans un contexte autant 
traditionnel (ex.: Rousseau et aL, 1998; Guibert, 1999) qu'en ligne (ex.: Bart et aL, 2005; 
Chouk, 2005b), stipulent qu'il s'agit d'un concept complexe, dans la mesure où il est difficile 
d'en proposer une définition en raison d'une pluralité de dimensions à prendre en 
considération (Wang et Emurian, 2005). En effet, non seulement la confiance est difficile à 
observer et à mesurer directement (Kim et aL, 2005), mais elle possède plusieurs facettes: 
cognitive, émotionnelle ou affective et comportementale (Lewis et Weigert, 1985; McAllister, 
1995). 
La facette cognitive se focalise sur des fondements rationnels comme les 
caractéristiques du marchand, à savoir la compétence, la fiabilité, etc. La confiance basée sur 
la cognition ou sur la connaissance (Chopra et Wallace, 2003) et la confiance technique 
(McAllister, 1995) sont autant de termes utilisés pour cerner cette première facette. 
La facette affective, quant à elle, inclut différentes formes de la confiance comme la 
confiance émotionnelle (Graf et aL, 1999), la confiance basée sur l'affect ou sur 
l'identification, la confiance relationnelle, la confiance interpersonnelle (Chopra et Wallace, 
2003) et la confiance morale (McAllister, 1995). Cette facette est souvent matérialisée par la 
bienveillance (Johnson et Grayson, 2005). 
Enfin, la facette comportementale se traduit par des comportements confiants (Chouk 
et Perrien, 2005). On distingue l'intention comportementale (Moorman, Zaltman et 
Desphande, 1992; McAllister, 1995) et le comportement (l'action) (Deutsch, 1960) qui font 
partie de la confiance (Chouk et Perrien, 2005). L'intention comportementale correspond à 
une volonté ou une intention d'engagement dans une relation confiante selon McKnight, 
Choudhury et Kacmar (2002) 1. Selon ces derniers, un individu est prêt à s'engager, à 
dépendre de l'autre, sans pour autant pouvoir contrôler l'autre. 
1 Quatre sous-dimensions ont été identifiées: la volonté de dépendre (willingness ta depend) , 
l'intention de suivre les conseils (intention ta follow advice), l'intention de donner des informations 
personnelles (intention ta give personal information) et l'intention d'achat (intention ta make 
purchase). 
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À la lumière de ce qui précède, à savoir la complexité et les différentes facettes de la 
confiance, proposer une définition de cette dernière n'est pas une tâche aisée. La prochaine 
section vise ainsi à synthétiser les principaux domaines d'étude et définitions reliés à la 
confiance. 
1.2 Confiance vue dans différents domaines 
Tel que mentionné précédemment, la confiance a été étudiée dans plusieurs 
disciplines, dont la psychologie (ex.: Rotter, 1967), la sociologie (ex.: Lewis et Weigert, 
1985), l'économie (ex: Williamson, 1993), le management (ex.: Ramonjavelo et al., 2006) et 
le marketing (ex.: Heide et John, 1992; Morgan et Hunt, 1994; Gurviez, 1999). Le tableau 1.1 
présente quelques définitions de principaux auteurs de ces différentes disciplines. Ces 
définitions sont tirées de la recherche de Benamour (2000) qui a été mise à jour. 
En psychologie, les travaux de Rotter (1967) sont souvent cités, lesquels définissent 
la confiance comme un trait de personnalité et une prédisposition générale à croire, à se fier à 
la parole, à l'affirmation orale ou écrite d'un autre individu ou groupe (p. 651). Outre la 
confiance comme un trait de personnalité, les psychologues s'intéressent à sa création ou sa 
détérioration dans des situations de relations interpersonnelles entre des individus, au sein de 
groupes (Lewicki et Bunker, 1995), surtout les relations liées au couple et à la famille. 
À l'exception de Deutsch (1960) qui définit la confiance comme étant une action, les 
autres auteurs la définissent comme étant une attente (Rotter, 1967; Schlenker, Helm et 
Tedeschi, 1973; Rempel, Holmes et Zanna, 1985) ou une croyance (Larzele et Huston, 1980; 
Sabel, 1993; Campbell et al., 2010). La confiance comme étant une volonté (liée à l'intention 
comportementale) a également été utilisée par certains auteurs (ex.: Kee et Knox, 1970; 
Scanzoni, 1979; Cook et Wall, 1980). 
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Des définitions en psychologie issues du tableau, les notions de vulnérabilité, 
d'incertitude et de risque sont récunentes (ex.: Deutsch, 1960; Kee et Knox, 1970; Schlenker, 
Helm et Tedeschi, 1973; Johnson-George et Swap, 1982). Même si la confiance est 
nécessaire, un tiers s'engage dans une transaction ou dans une relation où l'incertitude et la 
vulnérabilité de l'individu sont présentes. Cette présence de la vulnérabilité est d'ailleurs 
aussi soulignée par Lorenz (1988) qui définit la confiance conune le fait d'accepter de se 
mettre en situation de vulnérabilité vis-à-vis d'un tiers. Aussi, ces définitions mettent de 
l'avant deux dimensions reconnues de la confiance: l'honnêteté et la bienveillance (Larzele 
et Huston, 1980); la compétence (autre dimension de la confiance qui sera abordée plus loin 
dans ce travail) n'a pas été considérée. L'honnêteté d'une personne constitue le pivot de la 
confiance selon Rotter (1967). Les individus s'attendent à ce que les promesses soient 
respectées. La bienveillance, quant à elle, peut être associée au fait qu'un acteur va procurer à 
un autre les satisfactions obtenues (Scanzoni, 1979). 
En sociologie, Granovetter (1985), avec sa «thèse de l'encastrement», traite de la 
confiance en précisant qu'elle résulte des relations sociales où interviennent des notions 
conune l'ordre moral, les normes ou l'éthique et les lois ou les règles. 
Une considération de la confiance conune étant une «attente» prédomine dans ce 
domaine. Selon Granovetter (1985), ce sont les relations sociales concrètes qui engendrent la 
confiance dans la vie économique. Il ajoute que certains échanges ne pourraient même jamais 
se réaliser en l'absence d'un minimum de confiance. Ceci est donc en opposition au courant 
néo-institutionaliste prôné par Williamson (1993) qui souligne la non-pertinence de la 
confiance au profit de l'opportunisme. Pour Williamson (1993), la confiance est réservée 
uniquement aux relations familiales, amicales et amoureuses. 
En économie, ce sont surtout la théorie des coûts de transaction (Williamson, 1985, 
1993) et la théorie d'agence de Jensen et Meckling (1976) qui sont citées lorsque il est 
question de confiance. La théorie des coûts de transaction traite de la rationalité limitée de 
l'individu et souligne que ce dernier, en recherchant son intérêt, peut faire preuve 
d'opportunisme. Pour Williamson (1993), la confiance est analysée en termes de risque lié à 
l'incertitude des marchés sources d'asymétrie d'informations. Quant à la théorie d'agence, 
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elle définit la problématique de la divergence d'intérêt pouvant exister entre les dirigeants 
(les mandataires) et les actionnaires (les mandants). Les coûts d'agence découlent de 
l'opportunisme des dirigeants et de l'asymétrie de l'information. La confiance n'est pas un 
concept important pour les théoriciens de l'agence. 
Dans le domaine du management, la confiance est examinée dans un contexte 
d'organisations. Elle est définie comme une croyance au fait que les décisions prises en haut 
lieu produiront des résultats favorables (Wang et Emurian, 2005). La confiance 
intraorganisationnelle désigne, au sens large, la confiance au sein d'une organisation et, au 
sens strict, la confiance que les salariés peuvent placer dans les dirigeants de leur entreprise 
(Neveu, 2004). Quant à la confiance interorganisationnelle, elle s'établit au niveau des 
relations entre organisations. Elle est étudiée dans les relations d'alliance, dans les réseaux ou 
dans toutes fonnes de collaboration, notamment dans les partenariats publics-privés (PPP) 
(Ramonjavelo et aL, 2006). 
Dans ce domaine, l'intégrité et la bienveillance sont les deux dimensions de la 
confiance qui sont les plus fréquemment prises en considération (Ring et Van de Ven, 1994). 
Comme en psychologie, la notion de vulnérabilité est également intégrée aux définitions. 
Aussi, la dimension de compétence n'a pas été mise de l'avant dans les définitions où elle est 
plutôt souvent considérée comme un antécédent ou déterminant à la confiance (Ramonjavelo 
et aL, 2006). 
En marketing, la confiance est traitée sous l'angle du comportement du 
consommateur, notamment la confiance envers la marque (Gurviez, 1999; Frisou, 2000; 
Gurviez et Korchia, 2002). Elle est également étudiée soit dans un contexte de canaux de 
distribution (Anderson et Weitz, 1989; Young et Wilkinson, 1989; Anderson et Narus, 1990; 
Andaleeb, 1992; Morgan et Hunt, 1994; Murphy et Gundlach, 1997; Geyskens, Steenkamp et 
Kumar, 1998), soit dans le secteur industriel (Swan, Trawick et Silva, 1985; Swan et aL, 1988; 
Moonnan, Zaltman et Deshpande, 1992), soit à la lumière des relations acheteur-vendeur 
(Schurr et Ozanne, 1985; Ganesan, 1994; Doney et Cannon, 1997; Ganesan et Hess, 1997). 
Ainsi, la confiance constitue une variable clé dans les échanges relationnels (Dwyer, SchWT 
et Oh, 1987). Par exemple, Crosby, Evans et Cowles (1990), en étudiant les relations entre le 
13 
vendeur et son client, traitent de la qualité des relations, définie comme étant un construit de 
second ordre composé de la confiance et de la satisfaction. 
En marketing, la confiance est souvent définie comme une croyance et parfois 
comme une intention de comportement (volonté) (Mayer, Davis et Schoorman, 1995) (voir 
tableau 1.2). À ce propos, Chouk et Perrien (2005) parlent d'approche comportementale 
(volonté, action) en opposition à l'approche psychologique (croyances, attentes ou 
présomptions). Cette approche comportementale se rattache à l'intention de comportement 
comme l'engagement des partenaires découlant de la confiance (Geyskens, Steenkamp, et 
Kumar, 1998). Mais l'engagement n'est-il pas un construit différent de la confiance? 
D'ailleurs, Morgan et Hunt (1994) parlent à cet effet d'un modèle confiance-engagement. 
Tout comme ces auteurs, ce travail considère l'engagement comme un construit à part, plus 
précisément comme une conséquence de la confiance. 
Le tableau 1.2 met en évidence une récurrence de la confiance comme étant une 
croyance (12 définitions sur 15). Par contre, la confiance comme une attente dans les 
définitions en marketing est moins mise en évidence comparativement à celles en sociologie. 
Aussi, contrairement à la sociologie ou le management où deux dimensions (intégrité et 
bienveillance) de la confiance ressortent davantage des définitions, en marketing, la 
dimension de compétence est fréquemment relevée. Ceci pourrait être associé au fait que les 
échanges sont de nature «commerciale». Plus de détails sur les dimensions de la confiance 
seront fournis ultérieurement. 
Dans le cadre de cette recherche, la confiance selon l'approche psychologique, c'est ­
à-dire à la fois comme une croyance (Crosby, Evans et Cowles, 1990) ou une attente (Graf et 
aL, 1999) est privilégiée. Les intentions de comportement (volonté) ainsi que le 
comportement (action) sont considérés comme des conséquences. Cette position sera 
ultérieurement maintenue lorsque la confiance en ligne sera abordée. 
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1.3 Caractéristiques de la confiance 
Parmi les caractéristiques de la confiance, six principales peuvent être discernées 
(Wang et Emurian, 2005). 
Tout d'abord, les auteurs mentionnent 1) la présence de deux entités: l'entité qui fait 
confiance (trustor) et celle en qui la première fait confiance (trustee). Le trustee peut être des 
organisations, des marques, des produits, des informations, des institutions et des systèmes 
(Rousseau et al., 1998). 
Ensuite, la personne qui fait confiance se trouve souvent dans une situation de 2) 
vulnérabilité puisque l'environnement est incertain et souvent risqué. Néanmoins, dans 
certains cas (ex.: confiance dans une relation parents-enfants), la caractéristique de 
vulnérabilité peut être discutable. 
De plus, la confiance mène souvent aux 3) actions de nature tangible ou intangible. 
Par exemple, un individu peut décider de prêter sa voiture à son ami parce qu'il lui fait 
confiance comme un autre peut décider de se marier car il fait confiance à son partenaire. 
Toutefois, il peut arriver que la confiance ne mène pas aux actions (ex.: un individu peut faire 
confiance à la marque Mercedès sans forcément l'acheter). 
La confiance est 4) abstraite. Elle est souvent substituée aux concepts tels que la 
crédibilité, la fiabilité et confidence en anglais (Wang et Emurian, 2005). Par exemple, le 
terme confidence4 se traduit par «avoir foi en» alors que celui de trust par «faire confiance à» 
(Tardieu, 2000). Le premier se rattache plus à la garantie, à l'assurance tandis que le second 
est davantage lié à une notion de lien (Tardieu, 2000). Lors d'une première expérience avec 
l'entreprise, la garantie est recherchée par le consommateur tandis que la notion de lien est 
plus appropriée lorsque les relations sont déjà établies (Tardieu, 2000). Ce désir de lien est 
ainsi associé au marketing relationnel que Morgan et Hunt (1994) ont défini comme 
4 Assurance en son propre jugement selon Gurviez et Korchia (2002). 
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«l'ensemble de toutes les activités marketing ayant pour but d'établir, de développer et de 
maintenir des échanges relationnels réussis avec les clients» (p. 22). La définition proposée 
par Wilson (1995), c'est-à-dire le «développement et maintien de relations proches, à long 
terme, mutuellement bénéfiques et satisfaisantes entre individus et organisations; relations 
basées sur la confiance et la collaboration» (p. 335), est même plus explicite car elle intègre 
la notion de confiance. 
La confiance est une notion 5) subjective. Elle est toujours spécifique à la situation 
(Blomqvist, 1997) et à la personne (ex.: prédisposition à faire confiance), reflétant une fois de 
plus sa complexité. Bolland (1998) parle de confiance subjective et de confiance naturelle. La 
confiance subjective dépend d'un ensemble particulier de circonstances. Par exemple, dans 
une situation de crise économique, la confiance est altérée pour tous les partenaires financiers. 
La confiance naturelle ou personnelle est propre à chacun; elle varie selon les attitudes, la 
personnalité, les valeurs, la culture et les expériences passées de l'individu (Bolland, 1998). 
Cette perception de Bolland (1998) est d'ailleurs reprise par Ramonjavelo et al. (2006, p. 370) 
qui affirment que «l'évolution des types de confiance n'est ni stable, ni linéaire mais varie en 
fonction des événements et des individus». 
La confiance est 6) dynamique. Elle évolue ou régresse à travers le temps (Grabner­
Kriiuter et Kaluscha, 2003; Ramonjavelo et aL, 2006). Rousseau et al. (1998) ont distingué 
trois phases de la confiance: la création, la stabilisation et la dissolution de la confiance. On 
peut toutefois se demander si la confiance d'un individu passe absolument par ces trois 
phases. La phase de croissance, avant la stabilisation, ne serait-elle pas à considérer? Est-ce 
qu'on finit tous par ne plus avoir confiance? De son côté, Chouk (2005b) parle de trois 
phases sans citer la phase de dissolution: la confiance initiale (établissement), le renforcement 
(confiance déjà installée) et le maintien. Cette dernière conceptualisation est intéressante dans 
une perspective à long terme puisque la confiance pourrait ne pas se dissoudre mais à 
l'inverse être durable. 
Même si la confiance est un processus (dynamique), ce travail se limite à évaluer la 
confiance comme un état psychologique évalué à un moment précis. Aussi, cette étude 
s'intéresse à la confiance installée et non initiale. En lien avec le paradigme de marketing 
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relationnel qui vise à fidéliser les clients, il est nécessaire d'évaluer les perceptions des clients 
qui ont déjà effectué des transactions sur le site de leur institution financière. 
1.4 Types de confiance 
La confiance peut être analysée sous différents angles, que ce soit au niveau des 
individus, des dyades, des groupes, des réseaux ou alliances, des systèmes, des marques, des 
entreprises, etc. (Rousseau et aL, 1998). Il existe différents types de confiance, dont les 
principaux (la confiance personnelle, la confiance interpersonnelle, la confiance 
intraorganisationnelle, la confiance interorganisationnelle, la confiance institutionnelle, la 
confiance envers l'entreprise ou l'organisationS et la confiance envers une marque) sont ici 
présentés. Il est à noter que la confiance intraorganisatiormelle et la confiance 
interorganisationnelle sont des formes de confiance interpersonnelle puisque la première 
concerne la confiance du salarié envers son supérieur hiérarchique ou les dirigeants de 
l'entreprise et la seconde la confiance entre les individus de différentes organisations. Dans 
les deux cas, il s'agit de confiance entre personnes. 
La confiance personnelle, contrairement aux autres types de confiance, est un trait 
de personnalité et une prédisposition générale à croire (Rotter, 1967). Elle correspond à la 
prédisposition à faire confiance (McKnight et Chervany, 2001) ou la propension à faire 
confiance selon Mayer, Davis et Schoorrnan (1995). 
Ensuite, trois principaux types de confiance ont un impact sur les relations 
interorganisationnelles, notamment dans le cas des réseaux ou toutes formes de 
collaborations (Zucker, 1986; Ramonjavelo et aL, 2006): la confiance interpersonnelle, la 
confiance interorganisationnelle et la confiance institutionnelle. 
La confiance interpersonnelle discutée notamment dans les travaux de Zucker 
(1986), de Morgan et Hunt (1994) et de Thuderoz et Mangematin (2003), caractérise la 
5 Ce type de confiance est appelé confiance institutionnelle par Benamour (2000), une confiance reliant 
un individu à une organisation en tant que personne morale. 
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confiance placée par des individus dans d'autres individus (Simon, 2007). Elle fait ressortir 
les caractéristiques et déterminants comme la réputation personnelle, la compétence 
personnelle et le comportement non opportuniste (Ramonjavelo et aL, 2006). 
La confiance interoganisationnelle qui s'inspire entre autres des études de Sako 
(1997), de Doney, Cannon et Mullen (1998) et de Thuderoz et Mangematin (2003), désigne 
une orientation collective de confiance entre les individus des firmes partenaires (Zaheer, 
McEvily et Perrone, 1998). Elle met notamment en évidence la réputation de l'organisation, 
la compétence, le dépendance, le comportement non opportuniste comme caractéristiques et 
déterminants (Ramonjavelo et aL, 2006). Gurviez et Korchia (2002) font remarquer qu'il est 
très difficile de distinguer la confiance interpersonnelle et la confiance interorganisationnelle 
de façon empirique. Simon (2007) associe toutefois la confiance interorganisationnelle à la 
crédibilité et la confiance interpersonnelle à la bienveillance. Cette conception de Simon 
(2007) peut être critiquable puisque même dans un contexte interorganisationnel, la 
crédibilité ainsi que la bienveillance peuvent être présentes (ex.: crédibilité et bienveillance 
du vendeur). 
La confiance institutionnelle résultant entre autres des travaux de Zucker (1986) et 
de Karpik (1995), souligne la présence d'éléments comme le respect des institutions, des lois 
et des règles ou la structure sociale formelle. Elle repose sur les garanties et les 
recommandations des tierces parties (Zucker, 1986; Shapiro, 1987). Par ailleurs, Zucker 
(1986) souligne que cette confiance institutionnelle est le type de confiance le plus important 
dans un environnement d'affaires où il n'y a pas eu d'interaction passée (moins de familiarité) 
et que les acheteurs et vendeurs proviennent de passés culturels et sociaux différents. 
Ramonjavelo et al. (2006) affirment, dans un contexte de PPP, que les trois types de 
confiance (interpersonnelle, interorganisationnelle et institutionnelle) ne sont pas opposés, 
mais se complètent ou se substituent l'un à l'autre au cours de la relation. 
Enfin, d'autres types de confiance (ex.: la confiance envers l'entreprise ou 
l'organisation et la confiance envers la marque), communs au domaine du marketing, peuvent 
être décelés. 
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La confiance envers l'entreprise ou l'organisation (confiance organisationnelle) a 
été étudiée à partir de la fin des années 90 (Sheaves et Bames, 1996; Doney et Canon, 1997; 
Ganesan et Hess, 1997; Zaheer, McEvily et Perrone, 1998) où sa distinction avec la confiance 
interpersonnelle a été soulignée. Les déterminants de la confiance envers l'organisation sont, 
entre autres, la réputation, la taille du fournisseur et sa capacité à s'adapter à ses clients 
(Benamour, 2000). 
Enfin, la confiance envers la marque a fait l'objet d'études de plusieurs auteurs 
précurseurs (ex.: Fournier, 1998; Sirieix et Dubois, 1999; Gurviez, 1999; Frisou, 2000; 
Chaudhuri et Holbrook, 2001). Cette dernière concerne les facettes relatives aux différents 
types de qualité et de motivation que le consommateur lui attribue en tant qu'entité 
personnifiée (Gurviez et Korchia, 2002). Ce type de confiance revêt un rôle important en 
marketing puisqu'il est reconnu pour être une variable clé pour des relations à long terme 
avec les consommateurs, qui agit sur la fidélité ou l'engagement à la marque (Gurviez et 
Korchia, 2002; Sichtmann, 2007; Matzler, Grabner-Krauter et Bidmon, 2008). 
1.5 Dimensions de la confiance 
En ce qui concerne les dimensions de la confiance au niveau de la littérature en 
marketing, trois conceptualisations se dessinent: 
1) la confiance unidimensionelle: elle est soutenue notamment par Anderson et 
Weitz (1989); Anderson et Narus (1990); Crosby, Evans et Cowles (1990); Moorman, 
Zaltman et Deshpande (I992) et Garbarino et Johnson (1999). Néanmoins, certaines 
définitions tiennent compte des facettes comme la compétence (ex.: Garbarino et Johnson, 
1999) ou la bienveillance (ex.: Crosby, Evans et Cowles, 1990), sans en faire des dimensions 
distinctes. 
2) la confiance bidimensionnelle: Morgan et Hunt (1994) considèrent les dimensions 
de fiabilité et d'intégrité; Graf et al. (1999), quant à eux, distinguent les dimensions de 
crédibilité et de bienveillance à l'instar de certains autres auteurs (ex.: Ganesan, 1994; Doney 
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et Cannon, 1997); enfin, Geyskens, Steenkamp et Kumar (1998) retiennent les dimensions 
d'intégrité et de bienveillance. 
3) la confiance tridimensionnelle: dans un contexte d'une proposition d'une échelle 
de mesure de la confiance dans la marque, Gurviez et Korchia (2002) ont considéré trois 
dimensions de la confiance (crédibilité, intégrité et bienveillance) en s'appuyant sur des 
recherches en psychologie sociale et en marketing. 
La crédibilité (credibility) ou compétence ou capacité (ability) se rapporte à 
l'expertise ou à la compétence de l'entreprise. Selon Tardieu (2000), la notion de crédibilité 
est associée à une démarche transactionnelle. 
L'intégrité (integrity) ou honnêteté ou compétence éthique de l'entreprise se rattache 
à l'adhésion à un ensemble de principes (Mayer, Davis et Schoorman, 1995). L'honnêteté 
correspond au fait d'être sincère, que l'entreprise va tenir sa parole et ses promesses et 
accomplir ses obligations (Anderson et Narus, 1990). 
Enfin, la bienveillance (benevolence), que d'autres auteurs nomment altruisme (Hess 
et Story, 2005), intérêt pour résoudre les problèmes (Chouk et Perrien, 2005) ou bonne 
volonté (goodwill) (Blomqvist, 1997), correspond à la perception de l'entreprise comme étant 
capable de faire du bien aux autres. La bienveillance peut être associée à la compétence 
relationnelle (Tardieu, 2000). 
Cette conceptualisation à trois dimensions de la confiance par Gurviez et Korchia 
(2002), utilisée par certains auteurs (ex.: McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Notebaert, 
2007), servira de prémisse à définir les dimensions de la confiance en ligne (envers le 
marchand en ligne) au prochain chapitre. 
Cc premier chapitre fait ressortir quelques points reliés à la notion de confiance qui 
méritent d'être retenus. La confiance est une notion importante dans les relations et se trouve 
incluse dans la définition même du marketing relationnel pour certains auteurs. Elle est 
caractérisée notamment par sa polysémie, sa complexité, ses diverses facettes et son approche 
psychologique ou comportementale. Elle est aussi subjective, dynamique et abstraite. Enfin, 
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trois dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) sont choisies pour cette étude qui 
cherche à évaluer la confiance en ligne. 
Considérant ces constats, quelques questions sont soulevées et seront abordées au 
prochain chapitre. En quoi la confiance en ligne diffère-t-elle de la confiance hors ligne? La 
confiance serait-elle une variable clé du marketing relationnel en ligne? Devrait-on également 
considérer les trois dimensions dans le contexte en ligne? Comment ces dimensions 
s'appliquent-elles dans un contexte sur Internet? 
CHAPITRE II 
CONFIANCE EN LIGNE 
À la fin des années 90 et début des années 2000, les études sur la confiance en ligne 
ont émergé. Elles proviennent surtout des travaux en commerce électronique (Lee et Turban, 
2001; Corbitt, Thanasankit et Yi, 2003; Pavlou, 2003), en management (Stewart, 2003; Gefen 
et Straub, 2004), en système d'information (Bhattacherjee, 2002; McKnight, Choudhury, 
Kacmar, 2002) et en marketing (Bart et al., 2005). 
Dans un contexte en ligne, plusieurs types de confiance peuvent être distingués dont 
la confiance envers l'Internet (Grabner-Kraüter et Faullant, 2008), la confiance envers 
l'achat/la vente en ligne (Lee et Turban, 2001; Cheung et Lee, 2006), la confiance envers 
l'Internet bancaire (Kassim et Abdulla, 2006), la confiance envers le site (Allagui et 
Temessek, 2005; Bart et al., 2005; Chen, 2006; Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006) et la 
confiance envers le marchand en ligne (Bhattacherjee, 2002; Gefen, Karahanna et Starub, 
2003; Pavlou, 2003; Harris et Goode, 2004; Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Schlosser, 
White et Lloyd, 2006). Cette typologie de la confiance en ligne rend l'étude de celle-ci plus 
ardue. 
À l'exemple de la littérature reliée à la confiance hors ligne, celle de la confiance en 
ligne est aussi nébuleuse quant à une définition claire et aux dimensions qui la composent. Il 
est donc impOltant, grâce à ce second chapitre, de faire un tour d'horizon et d'y apporter 
certaines clarifications. 
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2.1 Définitions 
Suite à une analyse de la littérature, plusieurs définitions et dimensions inhérentes à 
la confiance en ligne sont présentées au tableau 2.1. Plus précisément, des mots clés 
spécifiques (online trust, Internet trust, e-trust, confiance en ligne, confiance sur Internet, 
confiance au site) ont été utilisés. Ces mots clés, appliqués au titre et au résumé, ont pennis 
de retracer différentes études dans plusieurs bases de données en marketing (ABI-Inform, 
Emerald, Cairn Info, etc.). Aussi, un travail de synthèse effectué par Gefen, Karahanna et 
Straub (2003), incluant des définitions hors ligne et en ligne de la confiance, a servi de 
référence mais nécessitait d'être mis à jour. Un total de 38 études entre 2000 et 2010, 
uniquement dans un contexte en ligne, ont été retenues. 
Les définitions tiennent compte de la confiance en ligne comme étant une croyance 
ou foi (C/F), une volonté (V) et une attente (A). Au niveau de la conceptualisation de la 
confiance en ligne, certaines caractéristiques du marchand (ex.: bienveillance, intégrité et 
compétence) sont mises en avant dans les définitions (en *). Quant à l'opérationnalisation de 
la confiance en ligne, les caractéristiques sont considérées comme des facettes (généralement 
une question pour chaque facette) (en 0 dans le tableau) ou des dimensions (plusieurs 
questions pour chaque dimension) (en. dans le tableau). 
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À la lecture du tableau, la définition de la confiance en ligne n'est pas foncièrement 
différente de la confiance traditionnelle, ce qui rejoint les propos d'Urban, Amyx et Lorenzon 
(2009). D'ailleurs, plusieurs auteurs classiques (ex.: Morgan et Hunt, 1994; Mayer, Davis et 
Schoorman, 1995; Rousseau et al., 1998) ont servi à définir la confiance en ligne dans les 
différentes études. 
Aussi, à l'instar de la confiance traditionnelle, deux approches (psychologique et 
comportementale) sont utilisées pour définir la confiance en ligne. À cet effet, certains 
auteurs (ex.: McKnight et Chervany, 2001; Gefen, Karahanna et Straub, 2003) font la 
distinction entre les croyances (trusting beliefs) et les intentions ou volonté de faire confiance 
(trusting intentions). Plus précisément, la conceptualisation de la confiance en ligne comme 
une croyance ou foi (20 études sur 38) et une volonté (13 études sur 38) semble récurrente. 
Par exemple, Pavlou (2003) la définit comme une «croyance permettant aux consommateurs 
d'accepter la vulnérabilité à l'égard d'un marchand Internet» (p. 106) alors que Jarvenpaa, 
Tractinsky et Vitale (2000) la considèrent plutôt comme la «volonté du consommateur de 
compter sur le vendeur et d'entreprendre des actions même si celles-ci le rendent vulnérable» 
(p. 3). Même si Grabner-Krauter et Kaluscha (2003) énoncent que la plupart des études sur la 
confiance en ligne ont considéré la croyance (trusting beliefs) comme point de repère, 
certains auteurs (ex.: Bart et al., 2005; Chen, 2006; Muk.herjee et Nath, 2007) ont privilégié la 
confiance en ligne comme étant une volonté en se basant sur la définition de Rousseau et al. 
(1998). En dehors de la conceptualisation de la confiance comme une croyance ou une 
volonté, peu d'auteurs (ex.: Corbitt, Thanasankit et Yi; 2003; Chouk et Perrien, 2005) la 
considèrent comme un ensemble d'attentes (2 études sur 38). Dans un contexte traditionnel 
(ex.: psychologie et sociologie), cette dernière «vision/approche» par les attentes est pourtant 
plus présente. 
Malgré tout, et en accord avec la prise de positition au premier chapitre, la confiance 
en ligne comme une croyance ou attente sera privilégiée dans cette recherche. En effet, 
l'attente (ex.: je peux compter sur cette entreprise pour être honnête) va aller au-delà de la 
simple croyance (ex.: je pense que cette entreprise est honnête) et suivre la logique du 
marketing relationnel qui prône les liens renforcés. Elle est donc importante dans la 
conceptualisation de la confiance. 
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Il est à noter que les intentions ou la volonté de faire confiance (trusting intentions) 
sont considérées comme une conséquence de faire confiance. McKnight, Choudhury et 
Kacmar (2002) se réfèrent à la volonté des consommateurs à dépendre de l'autre et la 
probabilité subjective de dépendre. De plus, la confiance comportementale résulte de la 
confiance intentionnelle. Celle-ci ressemble beaucoup à la notion d'engagement ou de fidélité, 
deux concepts similaires selon Morgan et Hunt (1994). La confiance en ligne comme une 
volonté ou une action ne sera donc pas adoptée. 
Dans un autre ordre d'idées, le tableau 2.1 illustre la présence des caractéristiques du 
marchand (ex.: intégrité, compétence, bienveillance, etc.) dans les définitions. En effet, si 
certaines études (ex.: Koufaris et Hampton-Sosa, 2002; Kim et Prahbakar, 2004; Bart et al., 
2005) ne font pas ressortir des caractéristiques précises à travers leurs définitions, d'autres 
(ex.: McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Hampton-Sosa et Koufaris, 2005) les mettent 
en évidence (en * dans le tableau). Par ordre de fréquence, vient la caractéristique liée à 
l'intégrité (15 études sur 38), suivie par la compétence (14 études sur 38) et enfin la 
bienveillance (8 sur 38). La bienveillance est moins perçue sur Internet probablement en 
raison de la difficulté à sa mise en place dans ce contexte. 
De ces constats, une proposition de définition plus générale de la confiance en ligne 
adoptée dans cette étude est la suivante: «Un ensemble de croyances ou d'attentes positives 
d'un individu basées sur des facettes cognitive et émotionnelle à l'égard d'un marchand sur 
Internet». 
Une définition proposée qui repose sur les trois facettes/dimensions principales du 
marchand en ligne s'inspirant de McKnight, Choudhury et Kacmar (2002, p. 337) est: «Un 
ensemble de croyances ou d'attentes positives à l'égard d'un marchand en ce qui a trait à sa 
compétence, son intégrité et sa bienveillance dans un contexte sur internet». Cette dernière 
définition sera celle retenue pour cette thèse. 
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2.2 Caractéristiques de la confiance en ligne 
La confiance en ligne présente des caractéristiques similaires à la confiance dans un 
contexte hors ligne. À l'image de la confiance traditionnelle, la confiance envers un 
marchand en ligne est caractérisée par 1) la présence de deux entités. L'entité en qui un 
individu fait confiance peut être un marchand purement virtuel ou clic et mortier. Néanmoins, 
cette confiance en ligne inclut aussi la perception des consommateurs du site (Bart et al., 
2005). Dans ce contexte, le site Web peut devenir une composante importante de la 
construction de la confiance surtout à l'égard des marchands purement virtuels. 
De plus, 2) la vulnérabilité de l'entité qui fait confiance est présente, voire même 
plus grande dans un contexte en ligne (Hoffman, Novak et Peralta, 1999). Plusieurs 
définitions intègrent la notion de vulnérabilité (ex.: Koufaris, Hampton-Sosa, 2004; Gefen, 
Karaharula et Straub, 2003; Kim et Prabhakar, 2004; Bart et a!., 2005; Chen, 2006; Cheung et 
Lee, 2006; Mukherjee et Nath, 2007) puisque l'environnement sur Internet est incertain (Ba 
et Pavlou, 2002). En effet, les indices sociaux sur Internet comme le contact direct avec le 
vendeur dans un magasin sont absents (Gefen et Straub, 2003) et l'intrusion éventuelle de 
pirates peut causer de l'inquiétude. Effectuer des transactions en ligne implique le risque, 
surtout si l'individu manque d'expérience avec le marchand en ligne (Schlosser, White et 
Lloyd, 2006). 
La confiance en ligne mène également souvent 3) aux actions comme la divulgation 
d'informations privées ou de numéro de carte de crédit ou encore l'achat de produits sur 
Internet. 
Son niveau 4) d'abstraction la caractérise. Elle est souvent associée aux notions de 
confidentialité et de sécurité. Gefen, Karahanna et Straub (2003) mentionnent que le 
sentiment de sécurité est parfois inclus dans la conceptualisation de la confiance en ligne. 
Chouk et Perrien (2005) ont intégré la protection des données (intégrité-facette 2) en 
référence à la confidentialité dans leur définition de la confiance en ligne. Bien que très 
corrélées avec la confiance, la vie privée et la sécurité ne sont elles pas distinctes de celle-ci? 
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Elle est aussi S) une notion subjective, spécifique à la situation et à la personne. 
D'ailleurs, dans leur définition, Ba et Pavlou (2002) font mention d'évaluation subjective. 
Enfin, elle est 6) dynamique. Comme vu précédemment, trois phases lui sont 
associées selon Chouk (200Sb): la confiance initiale (établissement), le renforcement 
(confiance déjà installée) et le maintien. Lors d'une relation d'échange, la confiance se 
développe dans le temps entre les partenaires selon Dwyer, Schurr, et Oh (1987). Il pourrait 
en être de même dans un contexte en ligne. La confiance du consommateur peut varier selon 
que la transaction sur Internet se soit réalisée avant, pendant et après (Kim et al., 200S). 
Bref, la confiance en ligne présente des caractéristiques similaires à la confiance 
traditionnelle sauf sur deux points: 1) la confiance en ligne inclut, en plus de la confiance 
envers le marchand, la confiance envers le site; 2) la confiance en ligne est caractérisée par 
une vulnérabilité plus grande. 
2.3 Types de confiance en ligne 
Dans un contexte en ligne, plusieurs types de confiance dont la plupart proviennent 
du contexte hors ligne, peuvent être retenus. Les principaux sont ici présentés: 
La confiance personnelle (prédisposition à faire confiance) 
La confiance interpersonnelle 
La confiance envers le site/la confiance institutionnelle 
La confiance envers un marchand en ligne 
Certains auteurs (ex.: McKnight et Chervany, 2001; Grabner-Krauter et Kaluscha, 
2003) ont souligné que la confiance personnelle, la confiance interpersonnelle et la confiance 
institutionnelle (confiance envers le système) semblent adéquates au contexte de 
cybercommerce. 
La confiance personnelle ou la prédisposition à faire confiance (McKnight et 
Chervany, 2001) est similaire à la propension à faire confiance de Mayer, Davis et 
Schoorman (199S). Cette prédisposition pourrait aussi tenir compte du contexte Internet en 
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dehors du simple fait de faire facilement confiance aux gens et à une entreprise. Dans cette 
thèse, ce premier type de confiance sera considéré comme une variable modératrice de la 
relation entre les antédécents et la confiance envers le marchand en ligne (voir chapitre 3). 
La confiance interpersonnelle peut se placer entre les acheteurs et les vendeurs qui 
participent dans les transactions électroniques (cybercommerce) ou se prêter dans les 
relations en ligne (ex.: confiance entre les membres sur les sites de c1avardage ou chatrooms, 
les forums et groupes de discussions) (Chopra et Wallace, 2003). 
Enfin, la confiance envers le site est souvent associée à la sécurité (Wolfinbarger et 
Gilly, 2003; Chouk et Penien, 2005; Chen et Barnes, 2007) et aux informations incluses sur 
le site (Chouk et Perrien, 2005; Cyr et al., 2005) (voir tableau 2.2). 
Tableau 2.2 
Principaux types de confiance en ligne 
Types de confiance Description	 Exemples 
1. Confiance personnelle Prédisposition à faire confiance 
ou propension à faire confiance 
(aux gens, à une entreprise en 
ligne, à Internet) 
2. Confiance interpersonnelle Confiance entre les personnes - cybercommerce 
qui réalisent des échanges en - entre les membres de forums 
ligne ou de sites de clavardage (ex.: 
membres des sites de rencontre) 
3. Confiance envers le	 Confiance envers la sécurité Amazon.com; eBay.ca 
site/confiance institutionnelle	 et/ou les informations 
présentées sur le site (ex.: 
fonctionnalités de rétroaction, 
services de fiducie, 
cautionnement par carte de 
crédit) 
4. Confiance envers le	 Confiance envers le marchand ING vs BMO 
marchand en ligne purement virtuel ou clic et 
mortier 
La confiance envers le site englobe la confiance institutionnelle. Cette dernière se 
rapporte à la confiance envers les systèmes d'information, entre autres, les systèmes reliés à 
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l'ordinateur (Chopra et Wallace, 2003). Elle est utilisée par Pavlou et Gefen (2004) dans un 
contexte de ventes aux enchères sur Amazon pour la création d'un marché en ligne efficace. 
Les mécanismes institutionnels ou règlements sont alors présents sur le site pour gagner la 
confiance des individus et ainsi faciliter le succès des transactions en ligne. Ils concernent 
notamment les fonctionnalités de rétroaction (évaluation du vendeur), les services de fiducie 
(escrow services) et le cautionnement par calte de crédit (garanties des achats par carte de 
crédit) (Pavlou et Gefen, 2004). Zucker (1986) souligne l'impOltance de la confiance 
institutionnelle dans un environnement d'affaires avec peu d'interaction passée. 
La confiance envers le marchand en ligne (confiance organisationnelle) concerne 
la confiance d'un individu envers un marchand purement virtuel ou clic et mortier. Dans la 
littérature, cette confiance est associée à certaines caractéristiques ou trustworthiness du 
marchand (McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002) telles que la compétence ou l'intégrité, 
qui ne sont autres que les dimensions de la confiance, dans un contexte sur Internet. 
Suite à cette présentation des types de confiance en ligne, il convient de revenir sur 
une différence essentielle entre la confiance traditionnelle et la confiance en ligne. 
Du point de vue marketing, contrairement au commerce traditionnel, où les objets de 
la confiance des clients sont seulement les vendeurs ou les entreprises qu'ils représentent, les 
clients du commerce électronique ont à faire confiance non seulement au site mais aussi à 
l'entreprise derrière le site (Beldad, de Jang et Steehouder, 2010). 
Comme vu précédemment, certains auteurs vont aborder la confiance sur Internet en 
se référant à la perception de la sécurité ou du respect de la vie privée sur le site (ex.: 
Corritore, Kracher et Wiedenbeck, 2003; Wolfinbarger et Gilly, 2003; Chen et Sames, 2007); 
d'autres (ex.: Shankar, Urban et Sultan, 2002) vont plutôt appréhender la confiance sur 
Internet comme la confiance à une entreprise en ce qui concerne ses activités commerciales 
dans le milieu électronique, et en particulier, son site Internet (Seldad, de Jong et Steehouder, 
2010). Comme la présente étude s'intéresse à la confiance envers le marchand en ligne, la 
seconde conceptualisation sera privilégiée pour appréhender la confiance en ligne dans un 
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contexte d'échange économique sur Internet. Dans le cadre de ce travail, les notions de 
sécurité et de vie privée seront considérées comme des antécédents de la confiance. 
2.4 Dimensions de la confiance en ligne 
Un examen des dimensions de la confiance en ligne (tableau 2.1, p. 25-30) montre 
que plusieurs études (27 sur 38) ont considéré la confiance en ligne comme une seule 
dimension (ex.: Bart et al., 2005; Chen, 2006), d'autres la considèrent comme étant un 
construit multidimensionnel (ex.: Chen et Dhillon, 2003; Serva, Benamati et Fuller, 2005; 
Flavian, Guinaliu et Gurrea, 2006). McKnight, Choudhury et Kacmar (2002), en faisant une 
comparaison des dimensions de la confiance en ligne au niveau de la littérature, ont conclu 
que trois principales composantes existent: la compétence, la bienveillance et l'intégrité. 
Onze études (ex.: Pavlou, 2003; Hampton-Sosa et Koufaris, 2005; Kim, Ferrin et Rao, 
2009) ont privilégié une confiance unidimendisionnelle à 3 facettes (compétence, intégrité et 
bienveillance) (en 0 dans le tableau) alors que 9 recherches (ex.: McKnight, Choudhury et 
Kacmar, 2002; Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005; Schlosser, White et Lloyd, 2006; 
Toufaily et al., 2010) ont considéré une confiance à 3 dimensions (en - dans le tableau). 
Certaines études font ressortir d'autres composantes comme la prédictibilité (ex.: 
Corbitt, Thanasankit et Yi, 2003). Cette dernière fait référence au fait que les actions du 
vendeur en ligne dans des circonstances données peuvent être prédites à partir de leur 
comportement passé (McKnight et Chervany, 2001). 
La présente recherche favorise la confiance en ligne en tant que croyance ou attente 
et considère trois principales dimensions (compétence, intégrité et bienveillance). 
Sur Internet, la compétence du marchand peut notamment être associée à sa capacité 
à effectuer de façon efficiente les transactions effectuées par le client sur son site (Lee et 
Turban, 2001; Chouk et Perrien, 2005; Flavian, Guinaliu et Torres, 2005; Schlosser, White et 
Lloyd; 2006). L'intégrité peut être liée à la fiabilité des infOlmations fournies sur le site et 
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aussi au respect des promesses, par exemple le fait que le marchand en ligne va fournir un 
service tel que présenté et promis sur le site (Bart et aL, 2005; Chouk et Perrien, 2005; 
Toufaily et aL, 2010). Enfin, la bienveillance peut se traduire par la croyance que le 
marchand fera tout pour fournir une expérience satisfaisante sur le site et fournira des 
services en ligne en fonction des intérêts de ses clients (Pavlou, 2003; Hampton-Sosa et 
Koufaris, 2005; Angriawan et Thakur, 2008; Gupta, Yadav et Varadarajan, 2009). 
Ce chapitre avait pour objectif de dresser un portrait de la confiance en ligne et d'en 
faire la critique. La confiance en ligne n'est pas différente de la confiance traditionnelle à 
bien des égards. Elle est définie à partir de deux approches (psychologique et 
comportementale) à l'image de la confiance traditionnelle. Certains types de confiance se 
prêtent également dans un contexte en ligne. Par exemple, la confiance institutionnelle se 
caractérise par le respect des lois ou des règles. Si dans un contexte hors ligne, deux 
partenaires engagés dans une relation de collaboration s'entendent pour se conformer aux 
règles préétablies; dans un environnement en ligne, des règlements existent également et 
concernent, entre autres, la vente, l'achat et les fonctionnalités de rétroaction. 
Toutefois, une vulnérabilité plus grande est notée. Il a plus d'incertitude, de partage 
d'informations personnelles et d'informations financières (Bhattacherjee, 2002). De plus, 
contrairement au commerce traditionnel, où la confiance interpersonnelle et la confiance 
envers l'entreprise sont surtout examinées, dans un contexte en ligne, la confiance envers le 
site et la confiance envers l'entreprise sont considérées (Beldad, de Jong et Steehouder, 2010). 
Tout comme Chouk et Perrien (2005), Flavian, Guinaliu et Gurrea (2006), Grabner­
Kraüter et Faullant (2008) et Toufaily et al. (2010), la confiance en tant que croyance ou 
attente sera favorisée. La confiance en ligne (confiance envers le marchand en ligne) à trois 
dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) est prise en compte dans cette étude. 
Dans le chapitre précédent, la confiance a été soulignée comme étant une variable clé 
du marketing relationnel. Dans un contexte en ligne, est-elle une variable essentielle? Brun et 
Durif (2009) ont apporté des éléments de réponse dans leur recherche qualitative en usant de 
la cartographie cognitive. La facilité d'utilisation du site et la satisfaction sont ressorties 
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comme les plus importants. Étonnamment, la confiance, bien qu'importante, n'est pas 
considérée panni les «plus» importants. Brun et Durif (2009) soupçonnent que la confiance 
en ligne est prise pour acquis ou pour une nécessité par les clients, surtout dans le domaine 
bancaire. Ceci pourrait aussi s'expliquer par le fait que la confiance est indirectement 
associée à des éléments tels que l'expertise ou la communication (Rajaobelina, Durif et 
Ricard, 2007). Il reste que cette variable est essentielle afin que des échanges à long terme 
puissent s'établir (Bhattacherjee, 2002). 
L'analyse des antécédents de la confiance en ligne et des variables modératrices fait 
l'objet du prochain chapitre. 
CHAPITRE III 
ANTÉCÉDENTS DE LA CONFIANCE EN LIGNE ET 
VARIABLES MODÉRATRICES 
La littérature sur les antécédents de la confiance est assez riche en commerce 
électronique. Un portrait des catégories d'antécédents est dressé au tableau 3.1 afin de 
pouvoir retenir les plus pertinentes pour cette recherche. Inspirées de la littérature en 
marketing et en management, quatre catégories d'antécédents de la confiance, sans être 
validées empiriquement, ont été énoncées par Chen et Dhillon (2003) en commerce 
électronique: les catégories liées au consommateur (à l'individu), à l'entreprise, au site et à 
l'interaction entre l'entreprise et le consommateur. Chouk (2005b) s'est intéressée à la 
catégorie reliée aux tiers6. Enfin, Kim et al. (2005) font allusion à une catégorie relativement 
peu étudiée dans la littérature: la catégorie associée aux produits ou aux transactions. Bref, la 
considération des différentes catégories d'antécédents dans un même modèle, à valider de 
façon empirique, constitue une contribution importante de cette étude. 
6 La tierce partie correspond à toute entité (personne ou organisation) indépendante totalement ou 
partiellement du marchand sur Internet et qui est susceptible d'influencer la confiance du 
consommateur (Chouk, 2005b); par exemple: autres indivividus via la recommandation reçue et la 
présence d'une communauté virtuelle ou la présence d'un partenaire. 
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Tableau 3.17
 
Différentes catégories d'antécédents de la confiance en ligne
 
Catégories	 Exemples d'éléments Exemples d'auteurs 
1. Site Qualité et quantité de Chen et Dillon, 2003; Bart et 
l'information, vie privée, al., 2005; Kim et al., 2005 
sécurité, navigation et 
présentation, présence sociale 
2. Marchand Taille, présence hors ligne, Lee et Turban, 2001; Chen et 
réputation Dillon, 2003 
3. Interactions/rela tions	 Qualité de service, satisfaction Chen et Dillon, 2003 
4. Individu Sexe, âge, éducation, familiarité Lee et Turban, 2001; Chen et 
envers le site, expertise, Dillon, 2003; Bart et al., 2005; 
expérience d'achat sur Internet, Kim et al., 2005 
et loisirs ou expérience de chat, 
prédisposition à faire confiance 
Non-considérées dans la thèse 
5. Tiers Certification des tierces parties, Lee et Turban, 2001; Chouk, 
bouche à oreille, témoignages 2005b 
sur forum, communauté 
virtuelle, présence d'une 
entreprise partenaire 
6.	 Produits/transactions Durabilité, capital de marque, Kim et al., 2005 
compétitivi té, disponibili té, 
services après-vente, prIX, 
modalités de paiement, 
planification financière, 
promotions 
Quatre principales catégories inspirées de la littérature sont retenues comme 
antécédents à la confiance en ligne. La première catégorie réfère aux caractéristiques du site. 
La seconde catégorie est liée aux caractéristiques du marchand. La catégorie suivante est 
celle associée aux interactions ou relations. Enfin, la catégorie reliée à l'individu est mise en 
avant. 
7 Les études choisies ont abordé les catégories d'antécédents et non uniquement les antécédents de 
façon individuelle. 
1 
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La catégorie liée aux tiers ne sera pas intégrée au modèle pour deux raisons. Tout 
d'abord, cette étude a privilégié l'intégration de la recommandation émise par le 
consommateur (comme une conséquence) et non celle reçue (comme un antécédent) afin 
d'éviter une perception de redondance chez les répondants. Bien que la recommandation 
reçue ait un impact sur la confiance en ligne, elle est surtout applicable dans le cas de la 
confiance initiale (Kim et Prabhakar, 2004). Selon Head et Hassanein (2002), le rôle des 
tierces parties revêt une importance particulière lorsque les marchands sont peu connus. Par 
ailleurs, considérant le choix du secteur, développé dans la section de la méthodologie, 
certaines caractéristiques reliées aux tiers (ex.: présence de partenaires) sont moins 
pertinentes. En effet, les partenaires des institutions financières sont soit absents ou non 
directement visibles sur le site; ainsi, ils n'auront que très peu d'impact sur la confiance 
envers celles-ci. L'influence des autres à travers les communautés virtuelles ne sera pas 
traitée directement, mais plutôt indirectement à travers l'impact de la participation aux 
communautés virtuelles. De ce fait, cette caractéristique sera rattachée aux caractéristiques 
des individus ou consommateurs. 
Pour finir, il convient de souligner que la catégorie associée aux produits/transactions 
ne sera pas introduite dans le modèle par souci de parcimonie, son impact serait marginal. En 
effet, cette catégorie d'antécédents est moins pertinente dans le secteur financier puisque les 
produits financiers, en plus d'être intangibles, se ressemblent d'une institution à une autre. 
Par ailleurs, certains éléments (ex.: service après-vente) sont associés à d'autres antécédents 
(ici, la qualité du support). 
Le cadre conceptuel est schématisé à la figure 3.1. 
Les prochaines lignes considèrent les différentes catégories (1- caractéristiques du 
site; 2- caractéristique du marchand; 3- caractéristiques de la relation; 4- caractéristiques de 
l'individu) qui ont été retenues dans le présent travail. 
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Figure 3.1
 
Cadre conceptuel proposé
 
Caractéristiques du site: ('-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-'-' -'-'-', 
- Hl-Qualité de 1 1 
-
l'information 
H2·Facilité de 
navigation 
~ 
1 
1 
1 
1 
i 
i 
~ 
Fidélité attitudinale: 
H14-Fidélité cognitive -
- H15- Fidélité affective 
- H3-Appréciation du 1 
1 H16-Fidélité conative 
-
design 
H4-Vie privée/ sécurité 
1 
i 
1 
1 
(intentions) 
perçue 1 
1 Fidélité comportementale: 
Caractéristique du marchand: 
- H5-Réputation 
--" Confiance en 
ligne 
1 
1 
1 
1 
1 
1 r+ 
-
-
HI7-Fréquence des 
visites 
HI8-BAO positif/ 
Caractéristiques de la relation: 
- H6-Qualité de la 
communication 
r+ 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
-
Recommandation 
HI9-Part de 
portefeui Ile 
-
-
H7-Personnalisation 
H8-Qualité du support 
1 
1 
1 
1 
.... 
H20-Valeur perçue 
- H9-Satisfaction 1 
1 
i 
1 
1 ~ H2I-Coûts de transfert Caractéristiques de l'individu: 
- HIO-Participation à une 
communauté virtuelle 
- HIl-Familiarité envers 
.... 
- HI2-Prédisposition à 
faire confiance 
- HIl-Risque perçu 
1 
1 
1 
1·_·_·-.-._·_._._._'_0_._0_._._._._._._. 
_. _. _.1 
le site 
Cette partie de la figure correspond aux conséquences de la confiance en ligne. Elle sera 
décrite au Chapitre 4. 
44 
3.1 Caractéristiques du site 
Le site Web est une interface entre le consommateur et le marchand en ligne (Chouk 
et Perrien, 2005). Il véhicule une certaine image qui permet au consommateur d'avoir une 
impression sur le marchand. Dans le cadre de cette étude, cette catégorie tient compte de cinq 
principales caractéristiques issues de la littérature: la qualité de l'information, la facilité de 
navigation, le design, la vie privée perçue et la sécurité perçue. 
Les caractéristiques fonctionnelles du site comme antécédents sont ICI mIses en 
exergue. Les caractéristiques relatiormelles (ex.: personnalisation) ne seront pas associées au 
site mais plutôt à la catégorie «relation» entre le marchand en ligne et son client, le site sert 
uniquement d'interface mais c'est le marchand en ligne qui est à la base de la qualité des 
interactions ou relations. 
Par ailleurs, certaines caractéristiques telles la qualité ou l'interactivité du site ne 
seront pas prises en compte dans cette catégorie puisqu'elles sont divisées en d'autres 
dimensions qui divergent selon la littérature. L'interactivité du site peut être composée de la 
personnalisation (Lee, 2005), de la facilité de communication (Srinivasan, Anderson et 
Ponnavolu, 2002) et du support (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002; Lee, 2005; Cyr, 
Head et Ivanov, 2009). Le chercheur a donc préféré considérer séparément ces trois 
dimensions, qui seront abordées dans les caractéristiques de la catégorie «relation». 
3.1.1 Qualité de l'information 
Cette variable fait partie des dimensions de la qualité du site évaluée par Netqual 
(Bressolles, 2004) ou Webqual4 (Bames et Vidgen, 2002). La qualité de l'information est 
mesurée en termes de précision, de facilité de compréhension, d'utilité, de pertinence et de 
mise à jour (Liang et Chen, 2009). Elle est souvent citée comme étant essentielle dans le cas 
des achats en ligne (Stremtan et Muntean, 2008). En raison des interactions impersonnelles 
en ligne, elle occupe un rôle important dans la livraison du service, en paIiiculier dans le cas 
des services bancaires en ligne où les clients sont moins intéressés par les informations 
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générales mais davantage par celles plus spécifiques reliées aux détails de leurs comptes 
personnels (Loonam et O'Loughlin, 2008). Un des plus grands avantages des achats en ligne 
constitue la disponibilité des informations qui conduit à la réduction des coûts dans la 
recherche d'informations sur les produits (Stremtan et Muntean, 2008). Toutefois, même si 
les coûts liés à la recherche d'infolmations sont réduits sur le Web, des améliorations sont 
encore à apporter à certains aspects comme la réduction des informations non pertinentes et 
l'organisation améliorée des informations (Wolfinbarger et Gilly, 2001). 
Les acheteurs en ligne préfèrent et apprécient le fait de pouvoir obtenir directement 
les informations sans avoir à demander au vendeur, ce qui conduit à des sentiments de liberté 
et de contrôle (Stremtan et Muntean, 2008). Des informations de qualité permettent aux 
utilisateurs de prendre de meilleures décisions (Miranda et Sauders, 2003; Ahn, Ruy et Han, 
2007) et stimulent le chemin central8 de la formation de la confiance envers le site (Yang et 
al.,2006). 
Kim et al. (2005) ont montré que la qualité de l'information influe sur la confiance en 
ligne, nous pouvons formuler l'hypothèse qui suit: 
Hl - la qualité d'information a un impact positif sur la confiance en ligne 
3.1.2 Facilité de navigation 
La facilité de navigation figure comme une variable de l'utilisabilitë (usability) et 
correspond à la facilité d'effectuer les tâches souhaitées, d'utiliser le site et de trouver les 
informations (Wang et Sénécal, 2008). Selon les derniers auteurs, cette notion est comparable 
à la facilité d'utilisation ou efficacité propre (self-efflcacy), variable clé du modèle TAM 
8 Selon Petty et Cacioppo (1986), il existe deux chemins de persuasion: un chemin central et un 
chemin périphérique. Dans le premier cas, le consommateur est très impliqué et son traitement de 
l'information est élevé. Dans le second cas, le consommateur est peu attentif au contenu du message et 
son traitement de l'information est superficiel. 
9 Les dimensions qui la composent varient selon la littérature (ex.: Wang et Sénécal (2008) incluent en 
plus de la facilité de navigation, la vitesse et l'interactivité). 
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(Technology Acceptance Model) (Davis, 1989). Ce modèle a été beaucoup utilisé pour 
prédire l'adoption des technologies (Corritore, Krachner et Wiedenbeck, 2003); pour Davis 
(1989), la facilité d'utilisation est associée à la facilité pour les utilisateurs d'atteindre leurs 
objectifs en se servant de l'ordinateur. 
Harridge-March (2006) ont affirmé que la facilité de navigation permet au client de 
gagner du temps et surmonter les risques financiers et de performance, par conséquent, 
conduit à la confiance. Elle augmenterait la confiance puisque le client peut croire que le 
marchand en ligne investit dans sa relation avec ses clients (Gefen, Karahanna et Straub, 
2003). Un site facilitant la navigation aide le consommateur à acquérir les informations 
recherchées et rend celles-ci faciles à trouver. Cette perception de facilité permet alors au 
consommateur de se sentir à l'aise envers l'interface Web et donc de faire confiance à 
l'institution. Certaines études (ex.: Fogg et al., 2001; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004) ont 
validé de façon empirique l'impact de la facilité de navigation perçue sur la confiance en 
ligne. En se basant sur ces arguments, l'hypothèse qui suit peut être formulée: 
H2- la facilité de navigation perçue d'un site Web a un impact positif sur la confiance en 
ligne 
3.1.3 Appréciation du design 
Le design figure parmi les dimensions de la qualité du site évaluée par certaines 
échelles de mesure connues comme Netqual (Bressolles, 2004), Sitequal lO (Yoo et Donthu, 
2001) ou Webqual4 (Bames et Vidgen, 2002). Il correspond à la richesse de la représentation 
des caractéristiques de l'enviroIU1ement: graphisme, couleurs, utilisation d'images, symboles, 
animation, vidéos, fenêtre de dialogue, etc. (Streamtan et Muntean, 2008). Ces éléments 
contribuent à la création d'une atmosphère virtuelle au site et permettent d'attirer l'attention 
des consommateurs et de susciter des attitudes favorables (Moore, Stammerjohan et Coulter, 
2005). Le design est un élément important de l'efficacité d'un site (Cyr, 2008; Ganguly et al., 
2010) et constitue une clé de succès de la servuction électronique (Ladwein, 2001). Il agit sur 
10 Les trois autres dimensions sont: la facilité d'utilisation, la rapidité du processus de commande et la 
sécurité. 
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les attitudes et les intentions d'achat des utilisateurs (Mandel et Johnson, 2002). Selon 
Cunliffe (2000), un site Web dont le design est peu attrayant pourrait entraîner la perte de 
plus de la moitié des visites répétées potentielles, en raison d'une première expérience 
négative. Par contre, un bon design joue un rôle essentiel pour attirer et maintenir l'intérêt des 
clients (Song et Zahedi, 2005). Le design du site est un moyen important permettant aux 
clients de percevoir l'utilité et la facilité d'utilisation au cours des processus de transactions 
en ligne (Lee et Lin, 2005; Chen, 2009). Par ailleurs, un site dont le design est attrayant 
facilite l'expérience optimale (flow) (Broderick et Vachirapompuk, 2002). 
Le design fait partie de la stratégie marketing d'Internet et constitue un élément 
important dans la création de la confiance (Hoffman, Novak et Peralta, 1999; Shankar, 
Urbam et Sultan, 2002). Les consommateurs pourraient déduire qu'une entreprise qui a 
investi dans le design du site Web peut traiter les transactions en ligne avec succès (Schlosser, 
White et Lloyd, 2006). Cyr (2008) a établi de manière empirique que le design du site a un 
effet positif sur la confiance. Les images de visages humains et l'incorporation des indices 
sociaux conduisent à la confiance en ligne, beaucoup plus que le texte seul (Riegelsberger, 
Sasse et McCarthy, 2005). 
Steinbrück et al. (2002), dans le contexte d'Internet bancaire, ont prouvé que les sites 
affichant les photos de la compagnie inspirent plus de confiance que ceux n'en affichant pas. 
Par conséquent, l'hypothèse suivante est suggérée: 
H3- l'appréciation du design du site a un impact positif sur la confiance en ligne 
3.1.4 Sécurité perçue/respect de la vie privée 
Goodwin (1991) définit la perception de sécurité comme une aptitude du client à 
contrôler: 1) la présence d'autres gens dans l'environnement pendant la transaction ou le 
comportement de consommation; et 2) la dissémination des informations reliées ou données 
pendant telles transactions ou comportements à l'égard de ceux qui ne sont pas présents 
(p.l52). 
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La sécurité du réseau doit garantir notamment l'authentification, la non-répudiation, 
la confidentialité et l'intégrité des données (Maghiros, 2002; Suh et Han, 2003). 
L'authentification correspond à la vérification de l'identité des parties à l'échange; la non­
répudiation signifie qu'aucune des parties ne peut se rétracter après avoir procédé à l'échange; 
la confidentialité garantit le fait que l'accès aux données ne soit accessible qu'aux parties à 
l'échange; enfin, l'intégrité des informations assure que, lors de leurs transmissions, les 
données ne peuvent être créées, supprimées ou modifiées (Suh et Han, 2003). 
La sécurité est utilisée par les marchands comme un moyen pour motiver les clients à 
utiliser les services offerts, afin d'avoir une meilleure rétention à long terme (Chen, 2006). 
Aladwani (2001) souligne que la confiance et la sécurité sur Intemet sont les éléments 
majeurs sur lesquels les insitutions financières devront se concentrer afin de construire une 
relation en ligne durable avec leurs clients. 
La perception de sécurité est une notion très proche de celle du respect de la vie 
privée. En définissant la sécurité, Goodwin (1991) inclut la notion du respect de la vie privée. 
La protection de la vie privée implique que les données personnelles seront protégées contre 
toute communication non autorisée (Suh et Han, 2003). Le but est de protéger le 
consommateur contre des menaces telles qu'une circonstance, une condition ou un 
événement qui peut causer des destructions, falsifications ou modifications des données, refus 
d'un service, et/ou fraude, perte et abus (Kalakota et Whinston, 1997, p. 853). Certains 
auteurs (ex.: Stremtan et Muntean, 2008; Ha et Stoel, 2009) ont ainsi regroupé les deux 
variables en raison de leur corrélation très élevée. Suivant ce point, dans le cadre de ce travail, 
les deux notions, bien que conceptuellement différentes, sont regroupées. 
Nombre d'études (ex.: Hoffman, Novak et Peralta, 1999; Yoon, 2002; Corbitt, 
Thanasankit et Yi, 2003; Suh et Han, 2003; Kim et Prabhakar, 2004; Chen et Bames, 2007) 
(voir tableau 3.2) indiquent que la sécurité perçue/respect de la vie privée a un impact sur la 
confiance en ligne en réduisant les préoccupations des clients quant aux abus sur les données 
personnelles et la vulnérabilité des données de transactions (Kim, Jin et Swinney, 2009). Un 
site perçu comme sécuritaire et qui respecte la vie privée facilite l'échange d'informations 
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mais également la réalisation des transactions sans avoir peur de divulguer des informations 
personnelles et confidentielles. De ce qui précède, l'hypothèse suivante peut être émise: 
H4- la sécurité perçue/respect de la vie privée a un impact positif sur la confiance en 
ligne 
Tableau 3.2 
Antécédents reliés aux caractéristiques du site Web 
Exemples d'études montrant 
Hoffman, Novak et Peralta, 1999; 
Concept Oéfil1ltlon Auteurs l'impact des variables sur la 
confiance en ligne 
Informations mesurées en termes 
Qualité de de précision, de faci li té de Liang et Chen, Kim et al., 2005; Chen et Barnes, 
j'information compréhension, d'utilité, de 2009. 2007 
pertinence et de mise à iour 
Facilité d'effectuer les tâches Fogg et al., 2001; Roy, Dewill et 
Facilité de 
navigation 
souhaitées, d'utiliser le site et de 
trouver les informations Wang 2008 
et Sénécal, Aubert, 2001; Gefen, Karahanna 
et Straub, 2003; Koufaris et 
Hampton-Sosa, 2004; Chen et 
Barnes, 2007 
Appréciation de la richesse de la 
représentation des caractéristiques Shankar, Urbam et Sultan, 2002; Appréciation de l'environnement: graphisme, Streamtan et Steinbrück et al., 2002 (Internetdu design couleurs, utilisation d'images, Muntean, 2008 bancaire); Schlosser, White et
symboles, animation, vidéos, L1oyd,2006fenêtre de dialogue, etc. 
Aptitude du client à contrôler: Hoffman, Novak et Peralta, 1999;
 
- la présence d'autres gens dans Lee et Turban, 2001; Bélanger,
 
l'environnement pendant la Hiller et Smith, 2002; Yoon,
 
transaction ou le comportement 2002; Corbill, Thanasankit et Yi,
 
Perception de de consommation; et 2003; Suh et Han, 2003 (Internet
Goodwin, 199 J
sécuritélrespect - la dissémination des informations bancaire); Kim et Prabhakar, 
de la vie privée reliées aux données pendant telles 2004 (Internet bancaire); Bart et 
transactions ou comportements à al., 2005; Yousafzai, Pal1ister et 
l'égard de ceux qui ne sont pas Foxal1, 2005 (Internet bancaire); 
présents Chen et Barnes, 2007; Mukherjee 
et Nath, 2007; Toufaily, 20 II 
3.2 Caractéristiques du marchand 
Plusieurs caractéristiques liées au marchand (ex.: expertise ou compétence du 
marchand, la taille, la présence physique, l'aptitude à la personnalisation, la réputation) ont 
été identifiées pour avoir un impact sur la confiance en ligne. 
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Tout d'abord, l'expertise ou la compétence du marchand peut agir sur la confiance en 
ligne des clients (Fogg et al., 2001; Balasubramanian, Konana et Menon, 2003; Koufaris et 
Hampton-Sosa, 2004). Toutefois, cette variable ne sera pas considérée comme un antécédent 
puisqu'elle figure parmi les dimensions même de la confiance dans cette étude. 
Aussi, la taille du marchand peut avoir une influence sur la confiance des 
consommateurs en celui-ci (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Yoon, 2002; Koufaris et 
Hampton-Sosa, 2004). La plupart des consommateurs pensent qu'une grande entreprise a des 
meilleures aptitudes à combler leurs demandes (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000) et à 
gagner leur confiance en ligne (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). Cette caractéristique du 
marchand ne sera pas non plus retenue au regard du choix du terrain (secteur financier) 
caractérisé par la présence de grandes institutions financières; il y aurait peu de variance. 
La présence physique des détaillants hybrides peut agir sur la confiance en ligne. En 
effet, cette présence associée aux points de vente brique et mortier rassure les clients et 
augmente leur confiance en ligne (Benedicktus et al., 2010). Cette variable ne sera pas prise 
en compte dans ce travail considérant le secteur choisi; en effet, même si quelques 
institutions financières (ex. : Banque Laurentienne) couvrent un territoire très restreint et 
pourraient être considérées comme n'ayant pas de présence physique par certains 
consommateurs, la majorité d'entre elles possèdent des succursales. 
L'aptitude à la personnalisation est une variable qui peut influencer la confiance en 
ligne (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Yoon, 2002; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). 
Cependant, elle sera plutôt étudiée comme une caractéristique de la relation et non celle du 
marchand, en prenant en compte la personnalisation et non l'aptitude à la personnalisation. 
Bref, seule la réputation du marchand sera donc considérée comme antécédent lié à 
cette catégorie dans cette recherche. En effet, la réputation s'est avérée comme un antécédent 
important de la confiance tant dans un contexte traditionnel (Anderson et Weitz, 1989; 
Anderson et Narus, 1990; Ganesan, 1994; Doney et Cannon, 1997) qu'en ligne (Jarvenpaa, 
Tractinsky et Vitale, 2000; McKnight et Chervany, 2002; Pavlou, 2003). 
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3.2.1 Réputation 
Le concept de réputation de l'entreprise a été notamment étudié dans le domaine de 
l'économie (ex.: Shapiro, 1983), la théorie des organisations (ex.: Fombrun et Shanley, 1990; 
Hall, 1993; Rao, 1994) et en marketing (ex.: Aaker, 1996; Nguyen, Leblanc et Leclerc, 2008). 
Les chercheurs en marketing ont souvent considéré la réputation sous la rubrique de 
réputation de la marque (Aaker, 1996) et l'ont associée avec la crédibilité de l'entreprise. 
La réputation de l'entreprise est définie comme «l'évaluation de la constance des 
actions d'une firme observée dans le temps et évaluée sur un attribut donné» (Herbig et 
Milewicz, 1993, p. 18). Toutefois, elle peut être multiple et peut porter sur plusieurs attributs 
(ex.: prix, qualité du produit ou service) (Nguyen, Leblanc et Leclerc, 2008). La réputation de 
l'entreprise résulte des expériences directes et indirectes, des informations ou des actions 
passées de l'entreprise (Caruana et Ewing, 2010). Une bonne réputation aide à établir et à 
maintenir les relations avec les consommateurs (Nguyen et LeBlanc, 2001) et constitue le 
meilleur moyen de différenciation dans différents secteurs dont le secteur bancaire (Flaviân, 
Guinaliu et Torres, 2005). Quand les consommateurs ne peuvent distinguer les différentes 
caractéristiques des produits offerts, la réputation de l'entreprise peut faciliter la prise de 
décision (Athanassopoulos, 2000). La réputation est un actif essentiel de l'entreprise car elle 
est précieuse, distinctive, difficile à copier, non remplaçable et procure un avantage 
concurrentiel durable (Hall, 1993; Wang et Lo, 2002). Une entreprise ayant une bonne 
réputation peut agir d'une façon opportuniste et continue à être capable de maintenir sa 
réputation (Doney et Cannon, 1997; Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000). 
Les chercheurs ont mesuré la réputation associée à l'honnêteté (ex.: cette entreprise 
est réputée pour être honnête; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004), à la bienveillance (ex.: 
Koufaris et Hampton-Sosa, 2004) et à l'expertise (ex.: Doney et Caillon, 1997). Il faut donc 
ne pas la confondre avec la confiance. Les études montrent que la réputation du marchand a 
un impact sur la confiance (Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Yoon, 2002; Bart et al., 
2005; Chen et Bames, 2007) (tableau 3.3). À la base de ces arguments, l'hypothèse suivante 
peut être avancée: 
H5- la réputation du marchand a un impact positif sur la confiance en ligne 
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Tableau 3.3 
Antécédent relié à une caractéristique du marchand 
Exemples d'études montrant l'impact 
Concept Défimtion Auteurs de la réputation sur la confiance en 
ligne 
Réputation Évaluation de la constance des actions d'une firme observée dans le temps et 
évaluée sur un attribut donné 
Herbig et 
Milewicz, 
1993 
Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; 
McKnight et Chervany, 2001; Yoon, 
2002; Pavlou, 2003; Bart et al., 2005; 
Chen et Sames, 2007 
3.3 Caractéristiques de la relation 
Certains éléments reliés à la relation entre le consommateur et le marchand en ligne 
(ex.: qualité de l' infonnation, personnalisation, qualité du support, satisfaction, présence 
sociale) sont considérés comme des antécédents à la confiance en ligne. Pour cette étude, la 
qualité de la communication, la personnalisation, la qualité du support et la satisfaction sont 
retenues. La présence sociale ne sera pas incluse puisque dans certaines études (ex.: 
Riegelsberger, Sasse et McCarthy, 2003) dont une dans le secteur financier (Toufaily et al., 
2010), elle n'a pas eu un impact significatif sur la confiance en ligne. 
3.3.1 Qualité de la communication 
La communication est au cœur de toute relation (Li, Browne et Wetherbe, 2006). Elle 
est définie comme le partage fonnel et informel d'infonnations fiables et périodiques entre 
les partenaires (Anderson et Narus, 1984). Cette thèse se penchera davantage sur la qualité 
de la communication et pour cause, chaque marchand en ligne est en mesure de 
communiquer avec ses clients. Toutefois, la qualité de ses conununications va sûrement 
différer, ce qui justifie le choix de cette variable. Cette dernière se caractérise par la 
pertinence des messages envoyés au client (Weigran et Koth, 1999). Plus précisément, c'est 
une communication qui se base sur un dialogue d'infonnations pertinentes souvent reliées 
aux besoins, intérêts et aux préférences du client (Toufaily et al., 2010). 
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La combinaison des moyens de communication habituels (téléphone, courrier, face à 
face) est utilisée en plus des messages affichés sur le site des institutions financières. 
L'entreprise doit se baser sur la communication en ligne et hors ligne afin de gagner en 
crédibilité (Toufaily et Perrien, 2006) même si la communication en ligne avec le client 
demeure peu utilisée considérant les risques de fraude encourus. 
Une communication efficace est essentielle pour des relations fructueuses puisqu'elle 
aide notamment à aligner les perceptions et les attentes, et à résoudre les conflits entre les 
partenaires (Claycomb et Frankwick, 2004). Par ailleurs, elle réduit le risque perçu des 
parties (Sanzo et aL, 2007) et mieux celles-ci sont informées, et ce, d'une façon régulière, 
plus elles se sentiront en confiance (Anderson et Weitz, 1989; Chouk, 2005b; Sanzo et aL, 
2007). 
Dans un contexte en ligne, Mukherjee et Nath (2003) et Toufaily et al. (2010) ont 
trouvé que la qualité de la communication avait un impact sur la confiance en ligne dans le 
secteur financier. L'hypothèse suivante peut alors être émise: 
H6- la qualité de la communication a un impact positif sur la confiance en ligne 
3.3.2 Personnalisation 
La personnalisation fait partie des éléments de la qualité du service en ligne ll selon 
Loonam et O'Loughlin (2008). Certaines notions (ex.: customization, adaptation, 
individuation, consumer-centric, one-to-one relationship) sont des variantes à la 
personnalisation. Le concept de personnalisation en ligne se réfère au fait que le marchand est 
capable de personnaliser les produits ou services et de répondre aux besoins et désirs 
individuels des clients grâce au site Web (Nantel, Mekki-Berrada et Bressolles, 2005). La 
personnalisation nécessite de collecter et d'utiliser des informations personnelles afin 
Il Les autres éléments sont: l'utilisabilité (usability), la sécurité, la qualité de l'information, l'accès 
(access), la confiance, la fiabilité, la flexibilité, la qualité du support (responsiveness), selfrecovery. 
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d'adapter le site selon les besoins et les préférences des consommateurs (Pine et Gilmore, 
1999). 
Pechpeyrou et Desmet (2007) énoncent trois pnnclpaux bénéfices reliés à la 
personnalisation pour le consommateur: des bénéfices cognitifs, financiers et expérientiels. 
Les bénéfices cognitifs proviennent de la diminution des coûts de la recherche et de la 
comparaison pour trouver le meilleur choix. La personnalisation en ligne permet de réduire la 
quantité d'infOlmations que le visiteur a à gérer quand il navigue sur le site (Schubert et 
Ginsburg, 2000). Les bénéfices financiers se rattachent à la réduction du risque perçu associé 
à une mauvaise décision. Enfin, les bénéfices expérientiels correspondent à la découverte des 
produits non connus et surprenants par le client. Néanmoins, la personnalisation doit être 
réalisée sans excès sinon elle sera perçue comme une pression abusive par les consommateurs 
(Pechpeyrou et Desmet, 2007), à l'instar des suggestions trop nombreuses émises par le 
marchand en ligne. Pour les entreprises, la personnalisation offerte aux consommateurs 
s'effectue dans une visée de vente ou de vente croisée (Wang et Benbasat, 2005). 
Une entreprise perçue comme étant capable de personnaliser peut accroître la 
confiance des clients (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). En effet, cette entreprise peut être 
perçue comme se souciant de leurs clients et disposée à consentir un effort supplémentaire 
pour leur fournir le meilleur service possible (Koufaris et Hampton-Sosa, 2004). Par 
conséquent, la prochaine hypothèse est la suivante: 
H7-la personnalisation a un impact positif sur la confiance en ligne 
3.3.3 Qualité du support 
La qualité du support (responsiveness) figure palmi les cmq dimensions 12 de la 
qualité du service mesurée par SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988). Elle 
correspond à la volonté d'aider les clients et de fournir un service rapide. Dans un contexte en 
12 Les autres dimensions sont: les valeurs matérielles, l'affirmation (assurance), la fiabilité et 
l'empathie. 
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ligne, l'élément est aussi repris par Ribbink et al. (2004)13 et Loonam et O'Loughlin (2008). 
Elle est définie comme un service réceptif, d'aide et prêt à répondre aux demandes des clients 
dans un temps rapide (Wolfinbarger et Gilly, 2003). 
En l'absence de qualité d'échange direct avec le personnel en contact, le support en 
ligne devrait être plus important. Il convient de préciser que le support peut se faire en ligne 
mais peut aussi être effectué via le téléphone souvent par une réponse dans les 24h. Turban ct 
al. (2008) soulignent que les entreprises qui offrent une bonne qualité de support aident les 
consommateurs à franchir toutes les étapes du processus décisionnel. Une répons'e prompte et 
utile aux demandes des clients a un impact sur la confiance envers le marchand en ligne 
(Wagner et Rydstrom, 2001; Konradt et al., 2003). Cette réponse rapide permet d'augmenter 
la perception du degré de convenance et de diminuer le niveau d'incertitude (Gummerus et aL, 
2004). 
Même si certains auteurs (ex.: Kim, Jin et Swinney, 2009) n'ont pas réussi à prouver 
l'influence de la qualité du support sur la confiance en ligne, d'autres (ex.: Gefen, 2002; 
Toufaily et al., 2010) soutiennent l'existence d'un lien. Par ailleurs, cette caractéristique a été 
la plus importante pour Toufaily et al. (2010) parmi les caractéristiques relationnelles 
pouvant influer sur la confiance dans le secteur financier; l'expérience en ligne du client s'en 
trouve améliorée selon les auteurs. En conséquence, l'hypothèse suivante peut être formulée: 
H8- la qualité du support a un impact positif sur la confiance en ligne 
3.3.4 Satisfaction 
La satisfaction est un concept essentiel dans plusieurs disciplines dont le marketing. 
Elle est généralement définie comme un sentiment d'accomplissement agréable (Oliver, 1997, 
1999). C'est un concept relié de près à des notions comme la qualité, la fidélité et l'attitude 
(Oliver, 1997). La littérature en marketing considère la satisfaction comme étant une réponse 
13 Les éléments de la qualité du service en ligne pour les auteurs comprennent: la facilité d'usage, le 
design, la personnalisation et l'affirmation (assurance). 
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affective et/ou cognitive, basée sur une évaluation des caractéristiques reliées au produit, les 
expériences de consommation du produit et/ou les caractéristiques reliées à l'achat (ex.: les 
vendeurs). Elle se manifeste avant et après le choix, après la consommation, après 
l'expérience prolongée ou à tout moment où le chercheur questionne les consommateurs sur 
le produit ou les caractéristiques de celui-ci (Chen, 2001). 
Le développement de l'Internet et l'apparition des affaires en ligne ont créé le besoin 
d'étudier davantage la notion (Chen, 2001). La satisfaction en ligne est devenue un sujet 
d'intérêt croissant dans la littérature en marketing (Palvia et Palvia, 1999; Schellhase, 
Hardock, et Ohlewein 2000; Szymanski et Hise, 2000; Szymanski et Henard, 2001). Avec la 
confiance, la satisfaction est une composante essentielle du succès des relations d'affaires B­
to-C à long terme dans un contexte hors ligne (Morgan et Hunt, 1994; Doney et Cannon, 
1997) que dans le domaine du commerce électronique (Balasubramanian, Konana et Menon, 
2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009). 
La satisfaction du consommateur a été traditionnellement étudiée dans un contexte 
d'environnement physique et d'interactions humaines. Par conséquent, la satisfaction portant 
sur les éléments du SERVQUAL, échelle de mesure de la qualité de service, comme la 
tangibilité, l'empathie, la réceptivité sont moins applicables dans un contexte en ligne 
(Balasubramanium, Konana et Menon, 2003). Dans ce dernier contexte, caractérisé par un 
type interactif de servuction basé sur la technologie et le libre service (Allagui et Temessek, 
2005), la satisfaction est souvent reliée au site. Elle est essentielle au succès de tout site Web. 
Connue comme étant la satisfaction électronique, ou e-satisfaction, la littérature dans ce 
domaine n'a pas été examinée d'une façon critique ou minutieuse (Szymanski et Hise, 2000). 
McKinney, Yoon et Zahedi (2002) affirment que la satisfaction à l'égard du site Web 
comprend deux sources: la satisfaction de la qualité du contenu de l'information sur le site et 
la satisfaction de la performance du système du site Web. Ces sources énoncées par 
McKinney, Yoon et Zahedi (2002) relèvent plutôt de l'aspect cognitif; l'aspect affectif 
devrait également être pris en compte. Tandis que les définitions conceptuelles mettent 
l'accent sur l'aspect affectif de l'e-satisfaction, l' opérationnalisation du concept tend à se 
focaliser sur une perspective d'évaluation rationnelle (Chen, Rodgers et He, 2008). Des 
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dimensions comme l'interactivité (Barnes et Vidgen, 2002), la personnalisation (Srinivasan, 
Anderson et Ponnavolu, 2002), l'enjouement (playfulness) (Liu et Arnett, 2000) et le 
divertissement (entertainment) (Chen et Wells, 1999) nécessitent d'être identifiées pour 
évaluer la partie affective de la satisfaction en ligne (Chen, Rodgers et He, 2008). 
Le concept de satisfaction peut être expliqué grâce au paradigme de la 
disconfirmation des attentes (expectancy-disconfirmation), qui a été l'approche populaire 
pour mesurer la satisfaction du consommateur en marketing (McKinney, Yoon et Zahedi, 
2002). La disconfirmation peut être définie comme étant l'écart entre la performance 
souhaitée et celle perçue du produit (Oliver, 1980) mais peut également concerner d'autres 
points (ex.: relations, services, etc.). 
Toutefois, les études des dernières années qui investiguent les réactions des 
consommateurs face aux nouvelles technologies montrent que les individus ont de la 
difficulté à articuler leurs attentes reliées aux services en ligne (Zeithaml, 2000; Allagui et 
Temassek, 2005). Quand les attentes ne sont pas claires, les opinions devraient être mesurées 
en fonction de l'expérience (Rust et al., 1999). C'est pourquoi, à l'image de Krishnan et al. 
(1999) et de Balasubramanium, Konana et Menon (2003), cette étude privilégie des mesures 
de la satisfaction (voir section sur la méthodologie) basées sur l'expérience et non sur la 
différence entre les attentes et la performance. 
Dans le présent travail, la satisfaction en ligne est définie comme le contentement du 
consommateur par rapport à son expérience d'achat antérieure avec l'entreprise de commerce 
électronique (Anderson et Srinivasan, 2003, p.125). D'une façon similaire, Wang, Tang et 
Tang (2001) proposent un construit nommé «Customer information satisfaction» (CIS) qu'ils 
définissent comme étant une réponse affective qui résulte de la consommation et qui est 
stimulée par les aspects centraux des activités de ventes, des systèmes d'information (sites 
Web), des services ou produits digitaux, du support aux consommateur, du service après­
vente et la culture d'entreprise (p. 91). Cette dernière définition considère la satisfaction à 
l'égard du site comme une facette de la satisfaction en ligne. 
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Il est difficile de s'assurer de l'antériorité de la satisfaction avec la confiance. À ce 
titre, Szymanski et Hise (2000) précisent que plus de recherches devraient être menées afin 
de vérifier ce lien. Certains auteurs (ex.: Ratnasingham, 1998; Grewal, Corner et Mehta, 1999; 
Balasubramanian, Konana et Menou, 2003; Gummerus et al., 2004; Harris et Goode, 2004; 
Allagui et Temassek, 2005; Jin et Park, 2006; Kim, Jin et Swinney, 2009) ont prouvé que la 
confiance avait un impact sur la satisfaction. Par exemple, dans un contexte de courtage en 
ligne, Balasubramanium, Konana et Menon (2003) ont montré que la confiance à l'égard du 
courtier en ligne a un impact significatif sur la satisfaction des investisseurs. Kim, Jin et 
Swinney (2009) soutiennent que la confiance est une composante fondamentale pour initier 
les transactions et que logiquement la satisfaction ne pourrait se créer qu'une fois les 
transactions initées. Certains consommateurs préfèrent effectuer des transactions en ligne 
avec les marchands en qui ils peuvent faire confiance. Ce raisonnement conduit à croire que 
la confiance comme antécédent de la satisfaction serait appropriée dans le cas d'une 
confiance initiale. 
Dans cette étude, la confiance déjà installée est considérée (une expérience sur le site 
a déjà été acquise). Pour cette confiance, d'autres auteurs concluent que la satisfaction en 
ligne influence positivement la confiance en ligne (ex.: Bauer, Grether et Leach, 2002; Rexha, 
Kingshott et Aw, 2003; Li, Browne et Wetherbe, 2006; Wang et Xu, 2008) (voir tableau 3.4). 
Dans une perspective relationnelle, la satisfaction comme antécédent et non comme 
conséquence sera prise en compte dans le cadre de cette thèse. La satisfaction globale 
résultant des interactions passées prédit la confiance de l'individu envers une organisation (Li, 
Browne et Webtherbe, 2006). L'hypothèse suivante est alors émise: 
H9- la satisfaction a un impact positif sur la confiance en ligne 
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Tableau 3.4 
Antécédents reliés aux caractéristiques de la relation 
Exemples d'études montrant 
Concept DefinitIon Auteurs l'impact des variables sur la 
confiance en ligne 
Communication qui se base sur 
Qualité de la un dialogue d'informations Mukherjee et Nath, 2003 (InternetToufaily et al., 
communication pertinentes souvent reliées aux bancaire); Toufaily et al., 20102010besoins, intérêts et aux (Internet bancaire) 
préférences du client 
*Aptitude à la personnalisationCapacité de personnaliser les Nantel, Mekki- Jarvenpa. Tractinsky et Vitale,produits ou services et dePersonnalisation Berrada et 2000; Yoon, 2002; Koufaris et
répondre aux besoins et désirs Bressolles, 2005 Hampton-Sosa, 2004; Chen etindividuels des clients Bames,2007 
Service réceptif, d'aide et prêt àQualité du Wolfinbarger et Gefen, 2002; Toufaily et al., 2010 
répondre aux demandes des 
support Gilly, 2003 (Internet bancaire) 
clients dans un temps rapide 
Contentement du consommateur Bauer, Grether et Leach, 2002; 
par rapport à son expérience Yoon, 2002; Rexha, Kingsholl et Anderson et Satisfaction d'achat antérieure avec Aw, 2003; Flavian et al., 2006; Li, Srinivasan, 2003 l'entreprise de commerce Browne et Wetherbe, 2006; Casalo 
électronique et al., 2007 
3.4 Caractéristiques de l'individu 
Plusieurs caractéristiques de l'individu peuvent avoir un impact sur la confiance en 
ligne. La prédisposition à faire confiance, la familiarité et le risque perçu semblent les 
variables qui reviennent le plus souvent. La participation à une communauté virtuelle comme 
antécédent à la confiance envers le marchand en ligne est peu commune; vu le 
développement des communautés virtuelles, elle se trouve pertinente. De plus, certaines 
variables socio-démographiques (ex.: sexe, âge, éducation) sont citées comme des variables 
de contrôle par Chen et Dillon (2003) mais n'ont pas été testées empiriquement. Elles ne 
seront pas incluses comme antécédents dans ce travail; toutefois, des comparaisons de 
moyennes liées à ces variables seront effectuées dans la section des résultats. Il est à noter 
que dans cette étude, la prédisposition à faire confiance et le risque perçu ne sont pas 
considérés comme des antécédents à la confiance mais plutôt comme des variables 
modératrices de l'impact des antécédents sur la confiance. Cette conceptualisation semble 
adéquate considérant le fait que ces variables semblent plutôt propices à expliquer la 
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confiance initiale (ex.: McKnight, Cununings et Chervany, 1998) que celle installée où les 
clients ont déjà acquis une certaine expérience sur le site. 
Par conséquent, les caractéristiques associées à l'invividu retenues dans ce travail 
sont: la participation à une communauté virtuelle et lafamiliarité. 
3.4.1 Participation à une communauté virtuelle 
Afin de répondre aux besoins de socialisation de leurs clients, certaines entreprises 
utilisent les outils du Web 2.0 leur permettant d'échanger sur des forums ou des sites de 
clavardage. La perte de contact direct avec la clientèle en agence pourrait donc être 
compensée par la possibilité offerte aux consommateurs d'établir un lien, entre eux, sur le 
site Web (Notebaert et Attuel-Mendes, 2009). Une conununauté virtuelle est décrite conune 
une entité sociale organisée et maintenue par une entreprise en ligne dans le but de faciliter 
l'échange des opinions et des informations sur les produits et services offerts par les clients 
existants et potentiels (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002). 
Un des avantages clés des conununautés virtuelles est de pouvoIr regrouper les 
visiteurs partageant la même expérience et les mêmes intérêts ensemble (Notebaert et 
Attuel-Mendes, 2009). L'objectif est d'apporter une caractéristique relationnelle afin 
d'augmenter la valeur perçue de l'interaction en ligne et par la suite la confiance envers 
l'entreprise (Ponnavolu, 2000). Dans cette logique, Frank (I997) montre que la capacité du 
client à échanger de l'information et à comparer ses expériences en ligne avec d'autres 
clients peut augmenter sa confiance. Une conununauté sur un site Web semblable à une 
«famille» virtuelle renforce la confiance envers le site Web et le service en ligne offert par 
l'entreprise (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002). 
Toutefois, la création de ce réseau peut également être une source de menace pour les 
banques (Notebaelt, Attuel-Mendes, 2009); les résultats de l'étude de Toufaily et al. (2010) 
soulignent que la présence d'une conununauté virtuelle a un impact négatif sur la confiance. 
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Deux principales explications sont apportées par les auteurs: 1) les consommateurs sont 
encore frileux quant à l'utilisation dans le secteur financier de ces nouveaux outils dans la 
mesure où ils perçoivent une forme d'exploitation de leur temps au service des autres 2) les 
feedbacks négatifs des clients peuvent entacher la confiance. 
Notebaert et Attuel-Mendes (2009) fournissent une troisième explication liée à des 
problèmes juridiques de la réticence des banques à l'implantation des communautés 
virtuelles. En effet, «l'établissement bancaire n'est plus l'unique créateur de contenu, le 
client peut tenir un rôle central, ce qui soulève des questions de responsabilité civile ou 
pénale, puisque le contenu d'un site Internet peut porter atteinte aux droits des tiers et causer 
des dommages à autrui» (p. 8). 
Casalo, Flavian et Guinaliu (2007) sont les premiers auteurs à analyser et à valider 
l'impact de la participation à une communauté virtuelle sur la confiance en ligne (envers la 
marque de vendeur de logiciels libres). Une participation élevée à une communauté virtuelle 
aide à partager les connaissances, diffuser rapidement les idées et offrir un soutien entre les 
membres (Koh et Kim, 2004). Grâce aux commentaires et suggestions émis par les membres 
de la communauté, les marchands peuvent développer de nouveaux produits et services 
(Andersen, 2005). Ainsi, la possibilité d'influencer les décisions futures de la marque peut 
favoriser le développement de la relation entre la marque et ses consommateurs, ces derniers 
estiment que la marque est préoccupée par leurs besoins et désirs. En conséquence, le niveau 
de confiance des consommateurs envers la marque peut également augmenter (Casalo, 
Flavian et Guinaliu, 2007). D'où: 
HIO- la participation à une communauté virtuelle a un impact positif sur la confiance 
en ligne 
3.4.2 Familiarité envers le site 
La familiarité se réfère à la compréhension d'une entité du comportement d'une autre 
basé sur les interactions ou les expériences antérieures (Gefen, 2000). Différents types de 
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familiarité existent (ex.: envers une personne, envers un produit, envers une marque ou une 
entreprise, envers un site). La familiarité (envers J'entreprise/site) est considérée comme un 
antécédent à la confiance en ligne (ex.: Gefen, 2000; Bhattacherjee, 2002) (voir tableau 3.5). 
Bien que la familiarité soit en lien avec les comportements passés, la confiance se réfère aux 
attentes sur les comportements futurs (Gefen, 2000). La familiarité permet à J'individu 
d'avoir des idées concrètes de ce à quoi s'attendre sur la base des interactions passées (Gefen, 
2000). Toutefois, cette confiance fondée sur la familiarité suppose un comportement 
favorable préalable du marchand; des comportements défavorables ou inattendus peuvent 
inversement mener à la rupture de la confiance. C'est une perspective relationnelle qui ne 
pourrait donc expliquer la confiance initiale mais plutôt une confiance déjà installée. La 
familiarité permet de réduire l'incertitude et de simplifier les relations (Gefen, 2000). Par 
conséquent, l'hypothèse suivante est formulée: 
Hll-Ia familiarité a un impact positif sur la confiance en ligne 
Tableau 3.5 
Antécédents reliés aux caractéristiques de l'individu 
Exemples d'études 
Concept DéfinitIOn Auteurs montrant l'impact des 
variables sur la 
confiance en ligne 
Participation à 
une communauté 
virtuelle 
Participation à une entité sociale organisée et 
maintenue par une entreprise en ligne dans le 
but de faciliter l'échange des opinions et des 
informations sur les produits et services offerts 
par les clients existants et potentiels 
Srinivasan, 
Anderson 
Ponnavolu 
(2002) 
et Casalo et al. (2007) 
Familiarité 
Compréhension d'une entité du comportement 
d'une autre basé sur les interactions ou les 
expériences antérieures 
Gefen (2000) Gefen (2000); Bhattacherjee (2002) 
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3.5 Variables modératrices 
3.5.1 Prédisposition à faire confiance 
La prédisposition à faire confiance ou la propension à faire confiance, qui est une 
confiance personnelle, a été préalablement discutée dans le chapitre 1. Elle est définie comme 
une tendance générale ou inclinaison dans laquelle les gens montrent la foi ou la croyance en 
l'humanité et adoptent une attitude de confiance envers les autres (Gefen, 2000; McKnight, 
Choudhury et Kacmar, 2002). Ce trait de personnalité dépend notamment de l'origine 
culturelle, du type de personnalité et de l'expérience de l'individu; toutefois, il devrait être 
assez stable dans le temps et peut être mesuré (Lee et Turban, 2001). 
Le lien entre la prédisposition à faire confiance et la confiance en ligne diverge selon 
les auteurs. Tout d'abord, certaines études, dans un contexte hors ligne (ex.: Benamour, 
2000) ainsi qu'en ligne (ex.: Koufaris et Hampton-Sosa, 2004), n'ont pas réussi à valider 
l'impact de la prédisposition à faire confiance sur la confiance. Ensuite, d'autres (Gefen, 
2000; Chen et Barnes, 2007) soulignent un impact sur la formation initiale de la 
confiance puisque la prédisposition à faire confiance aux autres varie quand les 
consommateurs ont une information insuffisante, surtout dans une situation inhabituelle. 
Enfin, la prédisposition à faire confiance est un trait de personnalité qui modère l'effet des 
caractéristiques du site sur la confiance pour Lee et Turban (2001). 
Comme cette étude s'intéresse à la confiance installée et non initiale, l'impact des 
antécédents sur la confiance modéré par la propension à faire confiance en accord avec Lee 
et Turban (2001) est considéré. D'où: 
H12- l'impact a) de la qualité de l'information, b) de la facilité de navigation, c) de 
l'appréciation du design, d) de la vie privée/sécurité, e) de la réputation, 1) de la qualité 
de la communication, g) de la personnalisation, h) de la qualité du support, i) de la 
satisfaction, j) de la participation à une communité virtuelle et k) de la familiarité sur la 
confiance en ligne est plus élevé pour les consommateurs ayant une plus grande 
prédisposition à faire confiance (versus ceux ayant une moins grande prédisposition à 
faire confiance) 
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3.5.2 Risque perçu 
Le risque se définit comme la prévision subjective par le consommateur des pertes 
envisageables lors de l'évaluation des choix alternatifs (Aqueveque, 2006). Avec la confiance, 
le risque perçu constitue un élément important de la prise de décision du consommateur en 
commerce électronique (Kim, Ferrin et Rao, 2008). 
Dans le contexte des services bancaires en ligne, le risque perçu est défini comme «la 
perte potentielle dans la poursuite d'un résultat souhaité en utilisant les services bancaires 
électroniques» (Yousafzai, Pallister et Foxall, 2003, p. 851). Cet élément de risque est 
particulièrement plus prononcé dans le commerce électronique que celui du traditionnel 
(Yousafzai, Pallister et Foxall, 2003). Dans ce contexte, plusieurs types de risque peuvent 
être distingués. Par exemple, Pavlou (2003) cite le risque comportemental (la probabilité 
subjective qu'un marchand donné se comporte de façon opportuniste) et le risque 
environnemental (lié aux éléments de l'environnement comme le risque relié au piratage 
infonnatique). Kim et al. (2005) abordent le risque relié aux produits et transactions (ex.: 
complexité et teclmicité de certains produits ou services, montant à investir dans la 
transaction). 
Il n'existe pas de consensus sur sa relation avec la confiance (Yousafzai, Pallister et 
Foxall, 2003). Le risque perçu est parfois considéré comme une facette de la confiance (ex.: 
Kassim et Abdulla, 2006), un antécédent (ex.: Corbitt, Thanasankit et Yi, 2003; Mukherjee et 
Nath, 2003), une conséquence (Chang et Chen, 2008)14 ou une variable modératrice de la 
relation entre la confiance et les intentions (ex.: Schlosser et al., 2006). 
Dans cette étude, comme la confiance installée est considérée et que le client possède 
une certaine expérience sur le site, le risque perçu comme une variable modératrice a été 
choisi à l'instar de Schlosser et al. (2006). Par conséquent, l'hypothèse suivante peut être 
émise: 
14 Chang et Chen (2008) définissent le risque comme l'incertitude perçue quant aux potentielles 
conséquences négatives résultant de la transaction en ligne. 
65 
H13- l'impact a) de la qualité de l'information, b) de la facilité de navigation, c) de 
l'appréciation du design, d) de la vie privée/sécurité, e) de la réputation, t) de la qualité 
de la communication, g) de la personnalisation, h) de la qualité du support, i) de la 
satisfaction, j) de la participation à une communité virtuelle et k) de la familiarité sur la 
confiance en ligne est moins élevé pour les consommateurs percevant un plus grand 
risque (versus ceux percevant un moins grand risque) 
Ce chapitre a fait ressortir quatre catégories principales d'antécédents à la confiance 
en ligne: les catégories liées au site, à l'entreprise, aux relations et à l'individu. La catégorie 
d'antécédents liée au site englobe la qualité de l'information, la facilité de navigation, le 
design, la sécurité/vie privée perçue. La catégoriée d'antécédents associée au marchand 
comprend uniquement la réputation. La catégorie d'antécédents relative aux relations inclut 
la qualité de la communication, la personnalisation, la qualité du support et la satisfaction. 
Enfin, la catégorie inhérente à l'individu comprend la participation à une communauté 
virtuelle et la familiarité. L'étude de l'impact de la participation à une communauté virtuelle 
sur la confiance envers le marchand en ligne est peu examinée et est ici considérée. 
La prise en compte des variables modératrices (la prédisposition à faire confiance et 
le risque perçu) s'avère pertinente et enrichit le modèle. 
Quelques questions peuvent être soulevées à la suite de ce chapitre. Certaines 
caractéristiques seront-elles plus importantes que d'autres à l'intérieur et entre les catégories? 
Les résultats de cette étude permettront d'y apporter des réponses. 
Après avoir présenté les antécédents, les conséquences de la confiance en ligne seront 
abordées au prochain chapitre. 
CHAPITRE IV 
CONSÉQUENCES DE LA CONFIANCE EN LIGNE 
Les conséquences de la confiance en ligne sont peu examinées dans la littérature. 
Pour cette étude, les principales variables suivantes émanant des travaux en marketing et en 
commerce électronique sont considérées: la fidélité attitudinale (cognitive, affective et 
conative) et la fidélité comportementale (fréquence des visites, bouche à oreille 
positif/recommandation et part de portefeuille J5). La valeur perçue et les coûts de transfert 
sont aussi pris en considération. 
4.1 Conséquences 
4.1.1 Fidélité 
En marketing, «le développement du cadre théorique et opérationnel de la fidélité 
dans les années 70 dans le contexte de la marque a ouvert les portes à l'étude de la fidélité 
dans d'autres champs d'investigation comme la distribution, le contexte relationnel et des 
services» (Allagui et Temessek, 2005). 
La préoccupation pour la notion de fidélité en ligne n'a commencé réellement qu'au 
début des années 2000 (Toufaily, Ricard et Perrien, 2008). Dans cette étude, au même titre 
que d'autres auteurs (ex.: Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002; Kim, Jin et Swinney, 
15 Définie comme la proportion des affaires qu'un consommateur effectue avec sa compagnie 
principale (Glady et Croux, 2009). 
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l6 à2009), la fidélité en ligne est définie conune une attitude favorable et un engagement 
l'égard du marchand en ligne résultant d'un comportement d'achat répété. Selon Allagui et 
Temessek (2005), les fondements théoriques de la fidélité à une entreprise en ligne sont 
semblables à ceux de la fidélité traditiormelle. Le concept de fidélité à une marque ou à une 
enseigne, et plus précisément de fidélité à un site marchand, est au centre des préoccupations 
des spécialistes en marketing considérant la concurrence orrmiprésente sur les cybermarchés 
(Boyer et Nefzi, 2008). La difficulté de fidéliser les internautes est essentiellement la 
conséquence de la prolifération des sites qui offrent le même service (Allagui et Temessek, 
2005). L'interaction entre le client et l'entreprise se fait à travers une technologie d'où la 
difficulté d'instaurer la fidélité. Selon Bergeron (2001), le commerce électronique provoque 
(et provoquera encore) une baisse de la fidélité des consommateurs envers les entreprises. Le 
canal Internet permet aux consommateurs en ligne de comparer la qualité et les prix de 
plusieurs produits similaires rapidement (Bergeron et Sénécal, 2001). 
La fidélité est l'objectif principal du marketing relationnel (Sheth, 1996). Elle peut 
permettre la formation de relation étroite avec les clients, d'avoir plus de cormaissance sur 
leurs besoins et attentes (Lawson-Body, 2000). De plus, elle peut réduire les coûts de 
marketing afin de convaincre les clients de rester et réduire les chances d'entrée aux futurs 
concurrents (Lawson-Body, 2000). Le coût de rétention d'un client est souvent bien inférieur 
à son coût d'acquisition, cinq fois plus important selon Reichheld (1996). 
En commerce électronique, les consommateurs fidèles sont extrêmement précieux 
(Ribbink et al., 2004). Acquérir de nouveaux consommateurs coûte cher à moins que les 
consommateurs restent et effectuent plusieurs achats répétés à travers les années (Reichheld 
et Schefter, 2000). 
En reprenant et en testant les quatre dimensions de J'échelle de fidélité d'Oliver 
(1997), plusieurs auteurs (ex.: Harris et Goode, 2004; Toufaily, Ricard et Perrien, 2008; 
ToufaiJy, 20 Il) considèrent la fidélité comme étant multidimensionnelle composée de la 
lG Dans le cadre de ce travail, les notions de fidélité et d'engagement sont interchangeables puisque la 
fidélité est parfois définie comme un engagement profond (deep commitment) envers le fournisseur de 
service (Oliver, 1999; Shankar, Smith et Rangaswamy, 2003). 
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séquence cognitive, affective, conative et action. La fidélité cognitive se base sur l'existence 
de croyances qu'une marque particulière est préférée à d'autres (Harris et Goode, 2004) ou 
que celle-ci est meilleure comparée aux autres marques. La fidélité affective, quant à elle, 
renvoie à l'attitude favorable ou l'appréciation basée sur une utilisation satisfaisante (Harris 
et Goode, 2004). Il s'agit d'engagement affectif qui se base sur le plaisir à entretenir une 
relation avec un partenaire et sur l'attachement émotionnel qui se développe au cours de cette 
relation (Allagui et Temessek, 2005). La fidélité conative se rattache aux intentions de 
comportements caractérisés par un profond niveau d'engagement (Zeithaml, Berry et 
Parasuraman, 1996; Hennig-Thurau, Gwinner et Gremier, 2002; Janda, Trocchia et Gwinner, 
2002). Par exemple, l'intention de maintenir la relation ou de continuer à utiliser le site est 
pertinente pour conceptualiser la fidélité sur Internet d'après Boulaire et Mathieu (2000). 
Enfin, la fidélité comportementale se rapporte à la conversion des intentions en actions 
(Harris et Goode, 2004). 
Plusieurs études ont validé l'impact de la confiance sur la fidélité tant dans un 
contexte traditionnel (ex.: Singh et Sirdeshmukh, 2000; Chaudhuri et Holbrook, 2001; 
Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002) qu'en ligne (ex.: Reichheld et Schefter, 2000; Corbitt, 
Thanasankit et Yi, 2003; Park et Kim, 2003; Pitta, Franzak et Fowler, 2006; Kim, Jin et 
Swinney, 2009). 
Afin d'acquérir la fidélité des consommateurs, il faut dans un premier temps gagner 
leur confiance selon Reichheld et Schefter (2000). En tourisme, dans l'étude de Huang (2008) 
sur l'exploration des déterminants de la fidélité en ligne envers les agences de voyages 
(contexte B2B), il appert que la confiance est citée comme l'antécédent le plus important. La 
fidélité comme conséquence de la confiance a tout son sens dans le cas des services 
financiers en ligne et est par ailleurs validée par Floh et Treiblmaier (2006). Selon ces auteurs, 
la confiance conduit à la fidélité dans une étude réalisée auprès de 2 000 clients australiens. 
Toutefois, il convient de préciser que dans leur cas, seul le lien entre la confiance en ligne et 
la fidélité conative (intentions) a été examiné. Cette étude se distingue par l'examen de 
l'impact de la confiance non seulement sur la fidélité conative mais aussi sur les autres 
dimensions de la fidélité. 
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Le lien entre la confiance et la fidélité en ligne est donc fondé. Dans les paragraphes 
qUI suivent, les relations de la confiance avec les différentes composantes de la fidélité 
attitudinale et de la fidélité comportementale seront décrites. 
4.1.1.1 Fidélité attitudinale 
Certains chercheurs (ex.: Day, 1969; Jacoby et Chestnut, 1978) ont affirmé que les 
définitions basées sur le comportement ne sont pas suffisantes pour englober le concept de 
fidélité. Ainsi, face à ces critiques, une composante à la fois attitudinale et comportementale 
de la fidélité a été prise en compte (Anderson et Srinivasan, 2003; Cooil et al., 2007). La 
composante attitudinale est plus stable, plus endurante et déterministe pour expliquer la 
fidélité (Uncles et Laurent, 1997). Pour ces auteurs, la fidélité réelle pourra exister seulement 
quand la fidélité du consommateur sera basée sur un engagement d'attitude très solide. 
L'approche attitudinale, surtout à travers la fidélité conative, est beaucoup perçue 
dans les recherches sur la fidélité du cyberconsommateur (Allagui et Temassek, 2005). Sur 
Internet, la dimension attitudinale est souvent expliquée par les intentions de fidélité comme 
l'intention de revisiter le site, l'intention d'acheter sur le site (cas d'un site marchand) ou 
l'intention de recommander le site (Anderson et Srinivasan, 2003; Taylor et Hunter, 2003; 
Chiou, 2004; Allagui et Temassek, 2005; Cyr et aL, 2005; Cyr, Head et Ivanov, 2009). 
Eastlick, Lotz et Warrington (2006) ont trouvé que la confiance en ligne influence 
positivement la fidélité cognitive, lafidélité affective et la fidélité conative (les intentions). De 
leur côté, Koufaris et Hamption-Sosa (2004) ont montré que la confiance a un impact sur 
l'intention de revenir sur le site. La confiance en ligne mène également à l'intention d'achat 
(Bart et al., 2005; Chen, 2006). Par conséquent, les hypothèses qui suivent peuvent être 
formulées: 
H14- la confiance en ligne a un impact positif sur la fidélité cognitive envers l'institution 
financière 
H15- la confiance en ligne a un impact positif sur la fidélité affective envers l'institution 
financière 
H16- la confiance en ligne a un impact positif sur la fidélité conative (les intentions) 
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4.1.1.2 Fidélité comportementale 
Même si la fidélité englobe des composantes attitudina1es comme les intentions 
comportementales, les intentions ne se traduisent pas nécessairement en comportement 
(Mittal et Kamakura, 2001). Pourtant, les gestionnaires risquent d'être aussi intéressés par le 
comportement actuel de leurs clients. Il est donc important d'en tenir compte. 
De Wulf, Odekerken-Schroder et Iacobucci (2001) définissent la fidélité 
comportementale comme une mesure composite basée sur la fréquence d'achat et le montant 
dépensé chez un marchand en comparaison avec le montant dépensé chez les autres 
marchands (part de portefeuille). De plus, la fidélité d'un consommateur peut être exprimée 
par des comportements manifestant une grande volonté de maintenir la relation tels que la 
tendance à la réclamation constructive ou le bouche-à-oreille positif exprimant une volonté 
de faire adhérer les autres à son choix (Boyer et Nefzi, 2008). 
4.1.1.2.1 Fréquence des visites 
La fréquence et la durée des visites sont les mesures métriques les plus fréquentes 
pour évaluer la fidélité (Boulaire et Mathieu, 2000; Johnson, Bellman et Lohse, 2003). La 
notion de stickiness est parfois utilisée et concerne le temps moyen passé sur le site, le 
nombre de pages visitées et la fréquence de visite (Guenther, 2004). Allagui et Temessek 
(2004), en étudiant le portail du site Internet Yahoo!, ont souligné que la fidélité, en termes de 
durée des visites et de fréquences des visites, résulte de la confiance envers le site. 
Néanmoins, la notion de verrouillage électronique (fock-in) conduit à revoir la 
pertinence de la durée des visites comme variable de la fidélité. Quand les consommateurs 
ont acquis des aptitudes spécifiques (ex.: utilisation du site), le processus cognitif de 
verrouillage technologique apparaît et donne un avantage sur les concurrents. Les coûts de 
transfert risquent alors d'être plus élevés (Johnson, Bellman et Lohse, 2003). Même si le 
temps passé sur un site est souvent utilisé comme une mesure d'intérêt envers le site (Novak 
et Hoffman, 1997), Johnson, Bellman et Lohse (2003) ont montré que la fidélité en termes de 
visites sur les sites sont mieux caractérisés par la diminution du temps de visite et que le taux 
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d'apprentissage est lié à la probabilité d'achat. Pour ces raisons, la durée des visites ne sera 
pas considérée comme une conséquence de la confiance dans cette étude. D'où: 
H17-la confiance en ligne a un impact positif sur la fréquence des visites 
4.1.1.2.2 BAO (Bouche à oreille) positif/Recommandation 
Arndt (1967) définit le BAO comme le comportement de communication verbale 
entre des individus liée à une certaine marque, produit ou service (p. 190). Par ailleurs, le 
contenu peut également être lié à l'entreprise (Hennig-Thurau et aL, 2004; Lin et Lu, 2010). 
Avec l'apparition de l'Internet, le BAO a pris une nouvelle tournure (Stambouli et Briones, 
2002) en offrant aux consommateurs et aux gestionnaires en marketing, des moyens 
novateurs (ex.: forums de discussion, réseaux sociaux) pour communiquer à propos des 
produits et services (Hennig-Thurau et aL, 2004; Andreassen et Streukens, 2009). II est 
caractérisé par une dispersion rapide spécialement grâce à la technologie comme l'Internet 
(Trusov, Bucklin et Pauwels, 2009). Néanmoins, quelques différences peuvent être notées 
entre le BAO traditionnel et le BAO électronique. Par exemple, le BAO traditionnel est 
caractérisé par des échanges face-à-face, se déroule plus en privé et est plutôt périssable alors 
que le BAO électronique est caractérisé par des échanges électroniques, se déroule plus en 
public et peut être gardé pour des références futures (Andreassen et Streukens, 2009). 
Le BAO électronique (e-WOM) est défini comme «une communication orale 
informelle de personne à personne, par téléphone, par courriel, par liste d'envoi ou tout 
autre moyen de communication à propos d'un service ou d'un produit. La source de 
recommandation peut être personnelle ou impersonnelle» (Goyette et aL, 2010, p. 9). Cette 
communication peut avoir deux polarités (positive et négative) (Hennig-Thurau et aL, 2004). 
Pour des raisons de parcimonie, cette étude se limite à la polarité positive du BAO ou 
reconunandation. Aussi, Goyette et al. (2010) font référence à des sources de 
recommandation personnelles (ex.: amis, famille et connaissances) et impersonnelles (ex.: 
articles, commentaires des journalistes, consommateurs, magazines, journaux, forums de 
discussion). 
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Le BAO est une variable importante en marketing, notamment pour les praticiens 
(Trusov, Bucklin et Pauwels, 2009). En effet, il peut avoir une plus grande influence que la 
publicité dans les journaux ou à la radio (Steffes et Burgee, 2009). Aussi, un BAO positif 
aide les entreprises à réduire leurs coûts en marketing, permet d'augmenter les ventes et les 
profits ainsi que d'attirer et de garder les clients (Trusov, Bucklin et Pauwels, 2009; Lin et Lu, 
2010). Palmatier, Dant et Evans (2007) considèrent le BAO comme une conséquence d'une 
approche relationnelle. Le BAO a un impact significatif sur chaque étape du processus 
décisionnel d'achat des consommateurs (Price et Feick, 1984), surtout pour les produits à 
risques financiers et psychiques élevés (Gershoff et Johar, 2006). Enfin, le BAO est un outil 
d'écoute pour les entreprises innovatrices et qui veulent développer un avantage concurrentiel 
(Andreassen et Streukens, 2009). 
Goyette et al. (2010) considèrent le BAO comme étant un construit 
multidimensionnel (l'intensité, la polarité positive, la polarité négative et le contenu). 
L'intensité correspond à la fréquence et à la dispersion du BAO. La polaritié positive se 
rattache au fait de parler positivement de l'entreprise. La recommandation est associée à leur 
dimension «polarité positive», tournée vers une déclaration positive sur le site, l'entreprise, 
les produits, etc. En effet, certains auteurs (ex.: File, Judd et Prince, 1992; Anderson, 1998) 
considèrement le BAO positif comme le fait de recommander une entreprise et ses services 
aux autres. La polarité négative se rapport au fait de parler négativement de l'entreprise. 
Enfin, le contenu correspond au sujet de discussion (ex.: convivialité ou sécurité du site, 
qualité et variété des produits offerts). 
La littérature a déjà montré que la confiance pouvait influencer positivement le BAO 
dans un contexte traditionnel (Ricard et Perrien, 1999; Palmatier, Dant et Evans, 2007; 
Sichtmann; 2007)17; toutefois, rares sont les études qui ont vérifié le lien entre la confiance et 
le BAO électronique (ex.: Gmach et al., 2010). Dans un contexte bancaire en ligne, Gmach et 
17 Le lien entre le BAD électronique et la confiance initiale est aussi perçu dans la littérature (ex.: Kim 
et Prabhakar, 2004). Toutefois, un sens a été privilégié (confiance agissant sur le BAD 
positif/recommandation) puisque cette étude s'intéresse à la confiance installée et non initiale. 
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al. (2010) ont montré que les clients ont tendance à parler des bons côtés de l'entreprise en 
ligne lorsqu'ils se sentent en confiance. L'hypothèse suivante est alors suggérée: 
H18- la confiance en ligne a un impact positif sur le BAü positif/la recommandation 
4.1.1.2.3	 Part du portefeuille 
La part de portefeuille (share-ofwallet) est un sujet d'intérêt autant pour les 
académiciens que les praticiens (Zeithaml, 2000). C'est la mesure métrique la plus 
importante reliée à la performance comportementale en marketing d'après Zeithaml (2000). 
Quand différents magasins offrent des produits ou services similaires, la part de portefeuille 
est le résultat clé pour indiquer la fidélité du point de vue des consommateurs (Babin et 
Attaway, 2000). 
Dans le secteur financier, les produits ou services sont relativement similaires; les 
consommateurs peuvent et souvent ont en même temps des comptes dans différentes 
institutions financières (Rundle-Thie1e et Bennett, 2001). En effet, ils adoptent de plus en 
plus des comportements multi-bancaires (Daley, 2002). La part de portefeuille d'un 
consommateur se définit comme la proportion des affaires qu'un consommateur effectue avec 
sa compagnie principale (Glady et Croux, 2009). Plus précisément, c'est le pourcentage 
déclaré du total des actifs détenus par l'institution financière, évalué par le consommateur 
(Keiningham et al., 2007, p. 365). 
Outre son importance dans la segmentation et le ciblage, la part de portefeuille peut 
être considérée comme un indicateur de la force de la relation et peut être utilisée comme la 
perception précoce de l'attrition du consommateur (Baumann, Burton et Elliott, 2005; Du, 
Kamakura et Mela, 2007). 
Coyles et Gokey (2002) ont constaté que 5% des consommateurs d'une banque 
ferment leur compte chèque annuellement, emportant avec eux 3% de la totalité des soldes en 
banque. En conséquence, les spécialistes en marketing ont besoin de surveiller la part de 
feuille sur une base continue, une diminution pourrait être perçue comme un premier signe 
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d'alarme que la relation se détériore graduellement. Les efforts en marketing qui ont pour 
objet de prévenir les pertes de portefeuille devraient donc être plus proactifs et plus efficaces 
comme les estimations à jour des parts de portefeuille pour chaque consommateur (Du, 
Kamakura et Mela, 2007). À cet effet, certains modèles de prédiction (ex.: Baumann, Burton, 
et Elliott, 2005; Du, Kamakura et Mela, 2007) de la part de portefeuille pourraient être 
utilisés. Ces modèles permettent de prédire la part de portefeuille des consommateurs à partir 
d'un petit échantillon de données internes et externes. 
La part de portefeuille peut également servir à identifier les consommateurs qui ont 
un fort potentiel de croissance (Glady et Croux, 2009). Par exemple, un consommateur avec 
une part de portefeuille de 25%, s'il est intéressé à augmenter ses affaires avec sa compagnie 
principale, pourrait devenir plus profitable (ex.: la réalisation de vente croisée). La part de 
portefeuille est donc à la fois une mesure de fidélité comportementale que de profitabilité 
potentielle (Glady et Croux, 2009). 
Au niveau de la littérature, les études se sont intéressées aux liens entre la satisfaction 
et la part de portefeuille (Cooil et al., 2007; Babakus et Yavas, 2008; Graf, Lépine et Durif, 
2009) et également entre la valeur perçue (rapport qualité/prix) et la part de portefeuille 
(Babakus et Yavas, 2008). Bowman et Naryandas (2004) ont montré que la part de 
portefeuille était une variable médiatrice de la relation entre la satisfaction et les profits. 
Reinartz, Thomas, et Kumar (2005) ont trouvé que la part de portefeuille avait un impact sur 
la profitabilité. 
Bien que le lien entre la satisfaction et la part de portefeuille ait donc été vérifié et 
validé dans la littérature, celui entre la confiance et la part de portefeuille, à notre 
connaissance, l'a peu été dans un contexte sur Internet. Pourtant, un consommateur qui a 
confiance en son institution financière en ligne pourrait augmenter sa part de portefeuille 
parce qu'il se sent à l'aise pour effectuer ses transactions en ligne. L'étude réalisée par 
l'agence Mercatus en 2008 18 abonde dans ce sens; sur 3200 clients inteITogés, la part de 
<http://www2.prnewswire.com/cgi-bin/stories.pl?ACCT= l04&STORY=/www/story/OS-13­
2008/0004867ü44&EDATE=>. Consulté la dernière fois le 7 mars 2011. 
18 
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portefeuille moyenne détenue par les institutions financières augmente en fonction du niveau 
de confiance accordé par leurs clients. L'hypothèse suivante est alors formulée: 
H19- la confiance en ligne a un impact positif sur la part de portefeuille 
4.1.2 Valeur perçue 
Bien que les évaluations des clients de la valeur de service soient liées positivement à 
leurs évaluations de la qualité du service; la qualité du service et la valeur sont deux notions 
distinctes (Bolton et James, 1991). Zeithaml (1988) définit la valeur perçue comme 
«l'évaluation globale du client de l'utilité d'un produit basée sur les perceptions de ce qui est 
reçu et de ce qui est donné» (p. 14). 
Si la valeur perçue de service est analogue à la notion de valeur perçue du produit, la 
valeur de service peut être considérée comme un compromis entre l'évaluation des avantages 
ou bénéfices de l'utilisation d'un service et des sacrifices par le client, à savoir, les coûts 
monétaires et non monétaires liés à l'utilisation du service et le cadre de référence du client 
(Zeithaml, 1988). Ainsi, il devrait y avoir des différences dans les évaluations des clients de 
la valeur de service en raison de différences dans les coûts monétaires, les coûts non 
monétaires, les goûts et les caractéristiques des clients (Bolton et James, 1991). 
La valeur perçue de service est une variable importante puisqu'elle influence la 
fidélité attitudinale et la fidélité comportementale dans un contexte en ligne (Wang et Xu, 
2008). 
La valeur perçue d'un site est générée par la valeur perçue du contenu, du contexte et 
enfin de l'infrastructure (Lin, 2007; Xu et Liu, 2010). La valeur perçue du contenu est liée 
aux informations fournies par le site (la qualité de l'information). La valeur perçue du 
contexte est associée au format du site, comme la police et la couleur du site (le design). 
Enfin, la valeur perçue de l'infrastructure est liée à l'infrastructure fournie comme la rapidité 
de connexion sur le site Web (Xu et Liu, 2010). De son côté, Keeney (1999) affirme que la 
valeur perçue en ligne comprend notamment la valeur liée aux réductions des coûts, au gain 
de temps, à la commodité, à qualité du produit, au plaisir d'achat, à la vie privée et à la 
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sécurité. Cette conceptualisation de la valeur perçue en ligne renvoIe à l'évaluation de 
certaines caractéristiques du site (ex.: qualité de l'information, design, sécurité, etc.). Il est 
ainsi normal que certaines études sur Internet considèrent la valeur perçue comme un 
antécédent à la confiance (ex.: Xu et Liu, 2010). Toutefois, dans cette étude, la valeur perçue 
comme une conséquence sera prise en considération dans la mesure où une évaluation 
globale est demandée, à la lumière de la conceptualisation d'origine de Zeithmal (1988). Kim 
et Niehm (2009) ont d'ailleurs montré que la confiance a un impact sur la valeur perçue dans 
un contexte d'achat d'appareils en ligne (voir tableau 4.1). La construction de relations fortes, 
possible grâce à la confiance, augmenterait la valeur perçue des consommateurs. Par 
conséquent, 1'hypothèse qui suit est formulée: 
H20- la confiance en ligne a un impact positif sur la valeur perçue 
4.1.3 Coûts de transfert 
La notion de coûts de transfert est soutenue par la théorie de l'échange en 
psychologie sociale (B1au, 1964) et celle de l'économie institutionnelle (Williamson, 1985). 
Elle est définie par Porter (1980) comme étant les coûts pour passer du produit d'un 
fournisseur au produit d'un autre fournisseur. D'autres études ont suggéré que les coûts de 
transfert proviennent des perceptions des consommateurs du temps, d'argent et les efforts 
associés à changer de fournisseur de service (Dick et Basu, 1994; Jones, Mothersbaugh et 
Beatty, 2000; Colgate et Lang, 2001). Ces coûts influent sur la fidélisation des clients en les 
dissuadant de changer de fournisseur de service (Fornell, 1992). En effet, les coûts de 
transfert peuvent accroître la dépendance des consommateurs envers un fournisseur existant 
(Morgan et Hunt, 1994). 
Benamour (2000) souligne que les coûts de transfert et l'engagement calculé ont la 
même signification. Tous deux reflètent les coûts engendrés par un changement de relation et 
l'impossibilité de quitter la relation du fait de ces coûts. Ces derniers représentent des 
barrières à la sortie et ne sont pas uniquement de nature économique, mais peuvent aussi être 
psychologique et émotionnelle (Sharma et Patterson, 2000; Hou, Chern, et Lin, 2007). 
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Dans un contexte en ligne, Chang et Chen (2008) définissent les coûts de transfert 
comme les coûts associés aux perceptions des consommateurs du temps, d'argent et les 
efforts associés au changement d'un site à un autre. Les clients qui perçoivent des coûts de 
transfert élevés pourraient difficilement effectuer leurs affaires sur d'autres sites proposant 
une meilleure offre (Chang et Chen, 2008). Malgré la facilité d'effectuer des comparaisons en 
ligne, il semble que les acheteurs sur Internet font moins de comparaison et ont tendance à 
changer de fournisseurs moins fréquemment que les acheteurs de brique et mortier 
(Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002). De nombreux consommateurs ne veulent pas 
traiter avec plusieurs fournisseurs pour les achats en ligne (Reichheld et Schefter, 2000). En 
plus de la familiarité, l'élément de confiance pourrait expliquer ce comportement. 
L'hypothèse suivante est alors suggérée: 
H21-la confiance en ligne a un impact positif sur les coûts de transfert 
Tableau 4.1 
Conséquences de la confiance en ligne 
Concept Définition A' Exemples d'études montrant l'impact de la 
uteUls fi l' 1 . blcon lance en Igne sur es vana es 
1) Fidélité attitudinale 
a) Fidélité 
cognitive 
Croyances qu'une marque 
particulière est préférée à 
d'autres 
Harris et 
Goode,2004 
Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Angriawan et 
Thakur, 2008; Li, Browne et Wetherbe, 2006 
Attitude favorable ou Harris et Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Li, Browne et 
b) Fidélité appréciation basée sur une Goode,2004 Wetherbe,2006 
affective utilisation satisfaisante 
Intentions de Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Chen,
 
comportements caractérisés Hennig- 2006; Koufaris et Hampton-Sosa, 2004; Chen et
 
c) Fidélité par un profond niveau Thurau, Barnes, 2007; Bart et al., 2005; Shankar, Urban et
 
conative d'engagement Gwinner, et Sultan, 2002; Yoon, 2002; Chen, 2006;
 
(intentions) Gremier, McKnight, Choudhury, et Kacmar, 2002; Liu et
 
2002 al., 2005; Gefen, Karahanna et Straub, 2003; Li,
 
Browne et Wetherbe, 2006 
78 
Tableau 4.1 (suite) 
Conséquences de la confiance en ligne 
Exemples d'études 
. .. montrant l'impact de laConcept DefinitIOn I\uteurs fi 1 1
con lance en Igne sur es 
variables 
2) Fidélité comportementale 
Boulaire et Allagui et Temessek,
a) Fréquence de Nombre de fois que le consommateur visite le Mathieu, 2004; Ratnasingham,
visite 
site 2000 1998 
Communication orale informelle de personne à Bart et al., 2005; Chen, personne, par téléphone, par e-mail, par liste 
b) BAOI 
Recommandation 
d'envoi ou tout autre moyen de 
communication à propos d'un service ou d'un 
produit. La source de recommandation peut 
être personnelle ou impersonnelle 
Goyette et al., 
2010 
2006 Bergeron, 
Eastlick, Lotz 
Warrington, 
Gmach et al., 2010 
2001; 
et 
2006; 
c) Part de 
portefeuille 
Pourcentage déclaré du total des actifs détenus 
par l'institution financière, évalué par le 
consommateur 
Keiningham 
et al., 2007 -
3) Valeur perçue 
Compromis entre l'évaluation des avantages 
(=bénéfices) de l'utilisation d'un service et des 
Zeithmal 
(1988) Kim et Niehm, 2009 
sacrifIces Dar le client 
4) Coûts de 
transfert 
Coûts engendrés par un changement de 
relation et l'jmpossibilité de quitter la relation 
du fait de ces coûts 
Benamour 
(2000) -
Ce chapitre a mis en évidence les principales conséquences de la confiance en ligne: 
la fidélité attitudinale (cognitive, affective et conative) et la fidélité comportementale (la 
fréquence des visites, le BAü positif/la recommandation et la part de portefeuille). Par 
ailleurs, la valeur perçue et les coûts de transfert ont été considérés. 
Cette étude a donc privilégié une approche composite en intégrant les deux 
composantes de la fidélité (attidudinale et comportementale). La vérification des liens entre la 
confiance et la part du portefeuille ainsi qu'entre la confiance et la valeur perçue est novatrice 
puisque rares sont les études qui ont essayé de valider ces liens dans un contexte sur Internet. 
Le prochain chapitre traitera de la méthodologie utilisée pour répondre aux questions 
de recherche fixées au tout début de cette thèse. 
CHAPITRE V 
MÉTHODOLOGIE 
Le présent chapitre vise à décrire la méthodologie choisie afin de répondre aux 
objectifs de recherche fixés ainsi que de tester les hypothèses. Il est à rappeler que cette 
étude cherche à déterminer les antécédents et les conséquences de la confiance en ligne dans 
le secteur financier et à vérifier 21 hypothèses (lI associées aux antécédents, 8 aux 
conséquences et 2 aux variables modératrices). Dans un premier temps, le contexte de la 
recherche sera décrit. Dans un second temps, le choix d'une recherche quantitative sera 
justifié. Ensuite, le plan d'échantillonnage et la méthode de la collecte de données seront 
abordés. La description des étapes menant au questionnaire final ainsi que la présentation de 
mesures seront esquissées. Enfin, la présentation du traitement des données clora ce chapitre. 
5.1 Contexte de la recherche: le secteur financier canadien 
Le secteur financier canadien se compose de plus de 70 banques canadiennes et 
étrangères, 35 sociétés de fiducie, 70 compagnies d'assurance-vie, environ 200 sociétés de 
financement, plus de 1 000 coopératives de crédit et caisses populaires et d'organismes 
financiers fédéraux et provinciaux (ABC, 2009) qui se livrent une bataille féroce pour les 
parts de marché (voir Appendice D). Il constitue l'un des piliers de l'économie et contribue à 
la création d'emplois. Ce secteur emploie plus de 750 000 personnes et compte pour plus de 6 
% du PIE, soit 78 milliards de dollars en 2007 19 . Il se situe au cinquième rang à l'échelle 
mondiale au chapitre de la compétitivité internationale selon le Forum économique mondial20 . 
19 <http://investiraucanada.gc.ca/fra/publications/fin services.aspx>. Consulté la dernière fois le 3 mars 
2011. 
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Les principaux intervenants du secteur financier canadien sont les banques à chalie 
qui sont régies par la Loi sur les banques. La législation fédérale a simplifié l'implantation de 
banques étrangères (ex.: ING, ICICI, HSBC et MBNA21 ), la création d'alliances stratégiques 
ainsi que des nouvelles institutions financières (ex.: les banques offertes par les détaillants 
comme Canadienne Tire, Loblaws, Sears). Elle a aussi permis aux institutions financières 
d'offrir différents services tels que conseils en valeurs mobilières, services de fiducie, 
planification financière, gestion successorale en un seul endroit. 
Collectivement, les institutions financières canadiennes gèrent près de 2,9 billions de 
dollars d'actif (Bureau du surintendant des institutions financières, 2009). Elles se 
positionnent très bien sur la scène internationale. Par exemple, la Banque Royale (RBC) est 
la première institution financière canadienne à figurer dans le Top 50 en 2009 (1 Oe rang) des 
institutions financières les plus sûres selon le magazine Global Finance22 . Parmi les banques 
au Canada, on retrouve un nouveau type dont l'Internet a favorisé l'émergence: les banques 
virtuelles. La banque ING en est un bon exemple. 
Les services bancaires en ligne des grandes banques canadiennes se sont réellement 
développés au cours des années 2001 et 2002 générant des économies de coûts grâce au canal 
Internet (Pratte et al., 2004). Ces banques sont très avancées en termes d'affaires 
électroniques telles que les chèques virtuels, le virement Peer-ta-Peer (P2P), les nouvelles 
factures sur une page, le regroupement des comptes (Pratte et al., 2004). Un système de 
classement, réalisé par Watchfire GomezPro, permet aux institutions financières de connaître 
leur position quant à la qualité de leurs services financiers offerts en ligne. La RBC avait pris 
la première place en 200423 . 
20 <http://www.canada-business.net/Guides/finances-fr.htm>. Consulté la dernière fois le 3 mars 20 Il. 
21 Voir liste des abréviations, des sigles et des acronymes. 
22 <http://www.gfmag.com/tools/best-banks/2341-worlds-SO-safest-banks-2009.html>. Consulté la 
dernière fois le 3 mars 20 Il. 
23 <http://www.rbc.com/cyberentreprise/reussites.html>. Consulté la dernière fois le 3 mars 20 Il. 
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Les servIces offerts en ligne vont même inclure des outils interactifs tels que la 
calculatrice ou le service d'aide personnalisé (ex.: www.bmo.com/marctraite de BMO qui 
vise à aider les Canadiens à déterminer les mesures à prendre pour atteindre leurs objectifs de 
retraite). L'ajout des applications liées aux téléphones intelligents (ex.: iPhone ou BlackBerry) 
favorise cet essor des services en ligne. La Banque CIBC devient la première grande banque 
canadienne à lancer une application de services bancaires mobiles pour iPhone24 . D'autres 
institutions financières (ex.: ING, TD, Desjardins ou Scotia Bank) offrent l'application 
depuis. Cette nouvelle application utilise notamment le GPS du iPhone pour aider les clients 
à situer le centre bancaire ou le guichet automatique le plus près d'où ils se trouvent. 
À l'inverse des institutions financières européennes 25 , celles au Canada semblent 
accuser un léger retard quant à la mise en place des agents virtuels. En outre, l'utilisation des 
communautés virtuelles (blogs, forums, et les réseaux sociaux) se trouve à ses débuts (voir 
Appendice E). En effet, certaines institutions (ex.: Banque de Montréal, Banque Laurentienne, 
Banque Nationale) sont moins présentes ou absentes sur les communautés virtuelles. 
En ce qui concerne le comportement du consommateur dans ce secteur, 96% des 
adultes canadiens ont un compte dans une institution financière (ABC, 2008). Ils ont recours 
quotidiennement au secteur financier, que ce soit pour tirer des chèques, payer l'épicier par 
carte de débit ou investir en vue de la retraite. 
Dans un contexte en ligne, le secteur financier canadien est celui où l'on affiche le 
taux de croissance le plus élevé en ce qui concerne l'utilisation du commerce électronique 
(Pratte et aL, 2004). Avec un taux de pénétration de l'Internet des menages de 79% en 201026, 
les Canadiens sont parmi les populations les plus branchées au monde. De plus, le Canada est 
le premier pays au monde en termes de taux de pénétration des services bancaires en ligne 
24 <http://www.lelezard.com/commlll1igue-197358.html>. Consulté la dernière fois le 3 mars 20 Il. 
2S Inga d'mG en Pologne, Vera de la compagnie d'assurance Unive aux Pays-Bas, Stella de la banque 
Sella en Italie sont autant d'exemples d'agents virtuels dans le secteur financier en Europe. 
26 < http://www.statcan.gc.ca/daily-guotidien/l10525/dgl10525b-eng.htm >. Consulté la dernière fois 
le 22 septembre 20 Il. 
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(64,80% au mois d'août 2010 selon e-Marketer). Quarante-cinq pourcent (45%) des 
canadiens utilisent Internet comme principal moyen d'effectuer leurs transactions bancaires, 
comparativement à 8% il y a 10 ans (ABC, 20 Il). Au Québec, les opérations bancaires en 
ligne demeurent l'activité transactionnelle la plus conununément effectuée sur Internet par les 
consonunateurs, et cela pour 44,2% d'entre eux en 2009 contre 15,9% en 2001 (CEFRlO, 
2010). Le consonunateur s'affranchit du temps (24h sur 24h) et du lieu pour effectuer ses 
transactions plus rapidement et en privé, accéder à plus d'information et disposer de services 
supplémentaires tels que la langue chinoise offerte par BMO, la Banque Nationale, la Banque 
Royale ou la Banque Scotia. 
Malgré cette bonne proportion d'internautes qUI effectuent leurs transactions sur 
Internet, plusieurs d'entre eux ont vécu des expériences en ligne négatives en raison du 
manque de protection et de l'utilisation frauduleuse de leurs données personnelles (Aladwani, 
2001; Chouk, 2005b). La technique d'hameçonnage peut être citée et est utilisée par des 
fraudeurs pour obtenir des renseignements personnels dans le but de perpétrer une usurpation 
d'identité (vol identité). Une mauvaise déconnection de l'internaute ou le partage d'un réseau 
sans fil sont autant de facteurs qui peuvent augmenter le risque de fraude. Les institutions 
financières ne semblent pas être en mesure de contourner ces pratiques frauduleuses, ce qui 
rend la confiance en ligne précaire. Par ailleurs, les scandales financiers des dernières 
années27 ont conduit les experts à encourager les consommateurs à se renseigner sur Internet. 
Il est à noter qu'après l'habitude, le manque de confiance envers les services bancaires en 
ligne constitue le deuxième frein (16% des répondants) à l'usage de ceux-ci (CEFRlO, 2010). 
Enfin, même si l'ajout des outils interactifs pourraient être commodes pour les clients 
et ainsi améliorer leur confiance, certains autres (ex.: conununauté virtuelle) pourraient avoir 
l'effet inverse des résultats escomptés (Notebaert et Attuel-Mendes, 2009; Toufaily et aL, 
2010). Pour ces raisons, la problématique de la confiance sur Internet dans le secteur 
financier se pose avec plus d'acuité. 
27 Quelques fraudeurs célèbres des dernières années peuvent être cités: Vincent Lacroix, Earl Jones, 
Normand Bouchard, Simon Saint-Hilaire, Michel Gariépy, Stevens Demers au Canada et Bernard 
Madoff aux Etats-Unis. 
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5.2 Choix de la recherche quantitative 
Cette thèse a pour objectif d'étudier les antécédents et les conséquences de la 
confiance en ligne dans le secteur financier. De par l'objectif visé, une recherche descriptive 
s'avère appropriée. L'étude en coupe transversale est priviligiée car c'est une approche 
méthodologique qui concorde avec ce qui est trouvé dans la littérature pertinente à l'étude de 
la confiance en ligne. En d'autres tennes, il s'agit d'une étude en coupe instantanée qui vise à 
obtenir des informations spécifiques (avoir une photo d'un marché) à un moment précis. Plus 
spécifiquement, la thèse traite de la confiance comme un état psychologique évalué à un 
instant t et non comme un processus (selon les phases de développement de la relation) 
nécessitant une étude longitudinale (ex.: Kim, Ferrin et Rao, 2009). 
Cette étude s'inscrit dans un paradigme positiviste (par opposition au paradigme 
constructiviste) et cherche à expliquer les relations entre les variables. Les bases de ce 
paradigme permettent de donner un schéma directeur à une recherche: on pose des 
hypothèses à J'issue d'une revue de la littérature qu'on cherche à vérifier, à confirmer ou à 
infirmer. Le rôle du chercheur serait d'adopter des attitudes d'objectivité et de neutralité vis­
à-vis de l'objet de recherche (Glasersfeld, 1994). 
L'approche par questionnaire est favorisée puisque cette étude est liée à une situation 
de consommation réelle (Tabachnick et Fidell, 2007). 
11 convient de rappeler qu'une collaboration méthodologique a été réalisée avec une 
collègue de doctorat en marketing dont la problématique de recherche s'arrime autour du 
marketing relationnel en ligne dans le secteur financier. La réalisation d'un questionnaire 
commun a donc été possible. 
5.3 Plan d'échantillonnage 
Afin de vérifier les hypothèses, il est important de préciser auprès de qui le 
questionnaire a été soumis. La population cible doit être délimitée soigneusement puisque les 
conclusions ne pourront s'appliquer qu'à cette population (Touré, 2007). Dans le présent 
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travail, la population cible est constituée de résidents canadiens qUi effectuent des 
transactions bancaires sur Internet. 
Comme il est souvent difficile, voire impossible, de recueillir les informations auprès 
de la population entière, le chercheur se doit alors de choisir un échantillon représentatif de 
cette population (d'Astous, 2010). Un cadre d'échantillonnage facilite souvent la tâche du 
chercheur lorsque disponible. Comme le sujet de recherche (confiance en ligne) est lié à 
Internet, un panel d'internautes canadiens a été opté en guise de cadre d'échantillonnage. 
Plusieurs panels canadiens dont les membres ont accepté de participer de temps à autre à des 
sondages sur Internet s'offrent au chercheur (ex.: panels de Léger Marketing, de SOM, 
d'Ipsos, de TNS, de Synovate et de Harris-Décima). Le panel de Léger Marketing (Le Panel 
LégerWeb.com) a été choisi pour réaliser l'étude sur terrain en raison de sa notoriété. En effet, 
fondé en 2004, le panel a l'avantage d'être relativement «représentatif»28 de la population du 
Canada et se positionne comme l'un des chefs de file dans les sondages en ligne au Canada. 
Il est composé de 350 000 consommateurs dont plus de 150 000 au Québec. 
Les unités d'échantillonnage sont composées des membres du panel Web de Léger 
Marketing, âgés de plus de 18 ans, qui sont de clients d'institutions financières purement 
virtuelles (ex.: ING) et/ou clic et mortier (ex.: BMO). Les personnes gui possèdent des 
produits financiers mais n'effectuant pas leurs transactions en ligne ainsi que celles qui 
travaillent dans des institutions financières ont été exclues des unités d'échantillonnage. Trois 
questions filtres ont été placées au début du questionnaire afin de vérifier si les répondants 
ont effectué des transactions sur le site de leurs institutions financières durant la dernière 
année, s'ils résident au Canada et s'ils ne sont pas des employés d'institutions financières. 
Il convient de souligner que beaucoup d'études sur la confiance en ligne ont utilisé 
un échantillon généralement composé d'étudiants au baccalauréat ou bien au MBA (ex.: 
Bélanger, Hiller et Smith, 2002; McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Yoon, 2002; Gefen 
28 Les puristes veulent que les résultats soient qualifiés de représentatifs des internautes seulement 
quand les répondants ont été sélectionnés de façon aléatoire. Le panel Web de Léger Marketing, quant 
à lui, est formé à la fois de façon aléatoire et volontaire. 
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et Straub, 2003; Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003; Chouk, 2005b). Cette recherche se 
positionne ainsi conune une des rares à se concentrer sur un échantillon non estudiantin. 
En ce qui concerne la méthode d'échantillonnage, celle-ci découle du cadre choisi 
(d'Astous, 2010). Léger Marketing a effectué un tirage aléatoire simple à partir de tous les 
membres 29 du panel. Chaque membre avait donc une chance égale de faire partie de 
l'échantillon. 
Un échantillon de grande taille est approprié pour une meilleure investigation d'un 
grand nombre de variables (Grabner-Krauter et Kaluscha, 2003). Un échantillon d'au moins 
200 répondants est requis selon Kline (2005) tandis que Nunnaly (1978) mentionne qu'un 
échantillon de 300 répondants est suffisant pour tester les échelles de mesure. Compte tenu 
des incidences de la taille de l'échantillon sur les coûts de la recherche et sur la précision de 
résultats (d' Astous, 2010), un objectif de 500 répondants du panel Web a été fixé. 
5.4 Méthode de collecte de données 
5.4.1 Questionnaire auto-administré 
Conune la collecte de données sur Internet est davantage appropriée lorsque les 
études touchent le commerce électronique (Chen, 2006), un questionnaire auto-administré sur 
le Web a été privilégié. L'administration du questionnaire s'est déroulée du 12 au 17 octobre 
2010 sous la houlette de la firme Léger Maketing. Un questionnaire administré par téléphone 
n'aurait pas été possible considérant le nombre élevé de questions. Par ailleurs, les méthodes 
probabilistes conune le sondage téléphonique peuvent souffrir d'erreurs de couverture et être 
non représentatives elles aussi, surtout dans le contexte actuel de taux de réponse en baisse 
(site de IPsosio. 
29 En date du 10 novembre 2010, le nombre total des membres du panel est estimé à 353601 (selon le 
chargé de projet de la firme). 
30 <http://www.ipsos.ca/fr/descarie/ideasQuebec.cfm?id=3269>. Consulté la dernière fois le 3 mars 
2011. 
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En plus de pennettre aux répondants de le remplir quand ils le veulent, de s'arrêter 
puis de reprendre, le sondage Internet a aussi l'avantage d'être économique3' (réduction des 
coûts reliés aux envois de questionnaires et à la codification). Il permet de favoriser un retour 
rapide des réponses et d'éliminer les biais relatifs aux intervieweurs en mentionnant 
l'anonymat (Johnston, Leach et Liu, 1999; Cobanoglu, Warde et Moreo, 2001). De plus, lors 
de sondage Internet, les répondants sont enclins à être plus sincères puisque le questionnaire 
est auto-administré (Sanchez-Fem:indez et al., 20 l 0). Enfin, cette méthode réduit les erreurs 
reliées à l'humain (ex.: erreurs de saisie) et permet de rejoindre efficacement les répondants 
situés à différents endroits géographiques (Roztocki, 200 1). 
Toutefois, il faut être conscient que cette méthode comprend quelques inconvénients 
comme les citent Manfreda et al. (2008) dans leur méta-analyse. Ils mentionnent, entre autres, 
que le sondage Web est impersonnel à l'inverse du sondage téléphonique et qu'il nécessite 
beaucoup plus d'actions de la part du répondant. Aussi, l'inquiétude associée à la sécurité et 
la vie privée (ex.: perception d'un pourriel de l'invitation) peut causer une incertitude à 
participer au sondage Web. Ces inconvénients sont moins importants dans la mesure où un 
panel de consommateurs a été choisi. Enfin, avec le sondage Internet, il est difficile de 
détenniner le taux de réponse (Fricker et aL, 2005), plus précisément lorsque les participants 
ont été interceptés à partir d'un site Web ou d'un moteur de recherche puisque le nombre 
d'internautes ayant vu l'invitation est inconnu (d'Astous, 2010). 
5.4.2 Langue du questionnaire 
Le Canada étant un pays bilingue, le questionnaire a été présenté à la fois en français 
et en anglais. Le questionnaire a été dans un premier temps développé en français et ensuite 
traduit en anglais. Douglas et Craig (2007) recommandent de recourir à un processus de 
traduction collaboratif et itératif plutôt qu'à la prodécure de rétro-traduction qui accuse de 
quelques limites. En effet, selon Douglas et Craig (2007), la procédure de rétro-traduction 
n'assure pas forcément l'équivalence de sens; les bilingues n'utilisent pas nécessairement le 
31 Comme un panel d'internautes a été choisi pour cette étude, les coûts s'avèrent plus élévés. 
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langage de la même façon que les monolingues et pourraient fournir une traduction écrite 
pauvre. Cette procédure fournit une traduction littérale d'une langue à une autre. Enfin, les 
nuances subtiles dans l'usage de la langue, les idioms, les mots ou expressions équivalent(e)s 
ne sont pas toujours considérés. 
Par conséquent, Douglas et Craig (2007) préconisent une approche itérative qui offre 
des meilleures traductions et des résultats plus fiables et valides. Cette approche est une 
extension de la traduction parrallèle qui a été suggérée comme étant la meilleure méthode 
pour atteindre l'équivalence de sens (Hambleton, 1993). Deux principales formes de travail 
collaboratif sont mises en évidence par ces premiers auteurs: l'approche de l'équipe experte 
et l'approche du comité. Dans les deux cas, les membres devraient être à l'aise avec le 
contexte de recherche mais aussi avec les langues (anglais et français dans cette recherche). 
Les conditions sont respectées puisque le marketing relatiOlmel en ligne est familier au 
chercheur et à sa collègue doctorante en marketing32 et tous les deux possèdent une excellente 
maîtrise de la langue anglaise et française. 
Alors que l'approche de l'équipe experte met l'accent sur le fait que les membres du 
groupe travaillent individuellement plutôt qu'en groupe, parce qu'ils sont parfois séparés 
géographiquement et fonctionnent subséquemment comme une équipe virtuelle, l'approche 
du comité, quant à elle, est caractérisée par le fait que la majorité du travail est effectuée 
ensemble et ce, en travaillant en groupe (Douglas et Craig, 2007). 
Suivant l'approche du comité, et grâce à la technologie (vidéoconférences via Skype), 
le chercheur ainsi que sa collègue ont effectué la traduction du questionnaire du français vers 
l'anglais ensemble. Une fois le questionnaire approuvé par les deux chercheurs, celui-ci a été 
soumis à un linguiste et à un professeur bilingue aux fins de pré-test pour la compréhension, 
la clarté et la couverture. Du bebriefing réalisé avec le linguiste et avec le professeur, 
quelques modifications et réajustements ont été apportés au questionnaire. Pour finir, le 
questionnaire révisé a été vérifié par une traductrice professionnelle de la firme de sondage 
mandataire. 
32 Il est à rappeler qu'une méthodologie partagée a été privilégiée (voir l'avant-propos pour plus de 
détails). 
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Bref, ces étapes dénotent une approche rigoureuse de la traduction du questionnaire 
en s'appuyant sur l'approche collaborative et itérative de Craig et Douglas (2007). 
5.4.3 Stratégies pour augmenter le taux de participation et de réponse 
Quelques stratégies présentées au tableau 5.1, dont certaines suggérées par Fan et 
Yan (2010), ont été mises en oeuvre pour encourager les répondants à participer au sondage. 
Celles-ci ont pennis d'améliorer le taux de participation et de réponse dans un contexte de 
sondage sur Internet. 
Tableau 5.1 
Quelques stratégies utilisées pour augmenter le taux de participation et de réponse 
Stratégies pour augmenter Stratégies pour augmenter 
le taux de participation le taux de réponse 
- Avantages financiers; participation à un tirage - Facilité d'utilisation du site pour le sondage 
- Mise en évidence de la réputation de la fioue - Exigence de réponses obligatoires aux questions 
- Possibilité pour le répondant de choisir la tout en offrant la possibilité aux répondants de 
langue du questionnaire cocher l'option: «je préfère ne pas répondre» 
- Mention de l'anonymat et de la confidentialité - Possibilité de revenir à l'endroit laissé la 
des données dernière fois et reprendre le questionnaire 
- Mention de «rien à vendre», seule l'opinion - Mise en exergue de projet d'étudiants (thèse) 
intéresse - Date limite 
- Envoi de courriels de ra el 
En ce qUI concerne les moyens pour augmenter le taux de participation, la 
rémunération des répondants a été offerte. Les incitatifs monétaires sont connus pour 
améliorer le taux de participation et de réponse (Linsky, 1975; Yu et Cooper, 1983; McKee, 
1992; Canoll, 1994). Dans cette étude, le répondant reçoit 1$ par questionnaire rempli. De 
plus, il participe automatiquement à un concours. Léger Marketing offre la chance aux 
personnes qui ont répondu au questionnaire en son entier de gagner l'un des quatre prix 
mensuels totalisant 2 500 $; soit deux prix en argent comptant de 1 000 $, un prix en argent 
de 100$ et un iPod Touch d'une valeur de 400 $. Un incitatif financier relativement modeste 
sous la forme d'un tirage peut significativement augmenter le taux de participation dans un 
contexte de sondage sur Internet (Doerfling et al., 2010). La réputation de la firme mandataire, 
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connue pour augmenter le taux de participation (Faria et Dickinson, 1992), a été aussi mise 
de l'avant sur la page d'accueil en guise d'incitatif (<<la plus grande firme de Rercherche 
Marketing et de Sondage à propriété canadienne, l'un des leaders en sondage et opinion 
publique au Canada et aux Etats-Unis depuis plusieurs années»). Le répondant a également le 
choix de langue pour répondre au sondage Web. Ce dernier est offert en français et en anglais. 
D'autres stratégies (mention de l'anonymat et de la confidentialité des données; mention de 
«rien à vendre», seule l'opinion intéresse) ont été adoptées. Pour finir, un courriel de rappel a 
été envoyé pour augmenter le taux de participation (Paxson, 1992; Kaplowitz, Hadlock et 
Levine, 2004). 
En ce qui a trait aux stratégies pour améliorer le taux de réponse, un site facile à 
utiliser, notamment la présence de sous sections, a été proposé (Fan et Yan, 2010). Bien que 
les membres du panel soient obligés de répondre à toutes les questions, la possibilité de 
cocher l'option (~e préfère ne pas répondre» a été offerte. Par ailleurs, le répondant peut 
revenir à l'endroit laissé la dernière fois et reprendre le questionnaire; ceci lui procure plus de 
temps pour la réflexion et une meilleure compréhension des questions et des choix de réponse. 
En outre, la mise en valeur d'un projet de thèse a été aussi soulignée. Enfin, la date limite 
affichée sur l'invitation a permis un retour de réponse rapide. 
Même si plusieurs stratégies pouvant influencer positivement le taux de réponse ont 
été ainsi mises en œuvre, il reste que le questionnaire un peu long à remplir (d'une durée 
moyenne de 18 minutes) et le sentiment de redondance perçue de certaines questions auraient 
pu décourager certaines personnes. 
5.4.4 Le taux de participation et le taux de remplissage 
Dans cette étude, 4302 invitations (voir l'invitation à l'Appendice B) ont été 
envoyées aux membres du panel. Comme 878 personnes ont ouvert le lien du sondage, le 
taux de participation est donc de 20,41 % (voir tableau 5.2). Ce taux est moyen considérant le 
fait qu'il tourne autour de 15 à 20% pour les sondages en ligne lorsque l'échantillon est 
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constitué de façon probabiliste (site de SOM) alors que dans le cas de Léger Marketing, 
l'échantillon est formé de façon non-probabiliste (volontaire). 
Avant de présenter les calculs du taux de réponse ou remplissage, il importe de 
préciser l'existence de deux types de panels Internet qui influent sur ces calculs: probabiliste 
(prerecruited probability-based web panels) et volontaire (volunteer apt-in panels) (Couper, 
2000). Le panel probabiliste est composé de membres qui ont été sélectiOlmés de façon 
probabiliste, à travers le téléphone, le courriel, le courrier ou en face à face. Le panel 
volontaire, quant à lui, est composé de membres qui ont rejoint le panel de façon volontaire 
notamment grâce au BAO et à la publicité (ex.: pop-up) (Callegaro et Disogra, 2008). 
Comme le panel ici choisi est volontaire, le taux de réponse ne peut être calculé 
puisque le cadre d'échantillonnage n'est pas connu et donc qu'il n'y a pas de dénominateur 
(Fricker et Schonlau, 2002). Callegaro et Disogra (2008) proposent alors de considérer le 
taux de remplissage en substitution au taux de réponse. Ce taux de remplissage correspond à 
la proportion des répondants qui ont commencé, qui sont admissibles (répondent au filtre) et 
qui ont rempli le questionnaire (Callegaro et Disogra, 2008). 
Tableau 5.2 
Calculs du taux de participation et du taux de remplissage 
Invitations 4302 
Ouverts 878 
Ne passe pas le filtre 280 
Quotas atteints 55 
Incomplets 8 
Remplis 517 
Taux de participation: 878/4302= 20,41 % 
Taux de remplissafle : 517/4302= 12,02% 
Puisque 517 individus ont rempli le sondage au complet, le taux de remplissage est 
alors de 12,02%. 
Des 517 questionnaires remplis, 16 ont été éliminés de la base de données (trop de 
NSP) et 25 ont été supprimés car les réponses constituent des valeurs extrêmes ou aberrantes 
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(ex.: un répondant affinne avoir effectué 90 transactions financières par mois sur le site). Par 
conséquent, l'échantillon final est composé de 476 individus dont le profil est décrit au 
prochain chapitre. 
5.5 Élaboration du questionnaire final 
Afin d'assurer la fidélité et la validité de l'instrument de mesure final dont les 
résultats sont présentés au prochain chapitre, plusieurs étapes ont été franchies (voir tableau 
5.3). Ces étapes sont adaptées de celles de construction d'une échelle de mesure énoncées par 
Churchill (1979). 
Il serait de mise d'apporter quelques précisions sur celtaines étapes. Par exemple, le 
pré-test 2 a été effectué vers la fin de l'été 2010, les étudiants sont donc moins nombreux (46). 
Vu la taille réduite de l'échantillon, les résultats ont été pris avec beaucoup de précaution 
bien que de Winter, Dodou et Wieringa (2009) stipulent qu'une AFE avec un N inférieur à 50 
peut donner des résultats de qualité. De ce fait, plusieurs AFE comprenant deux ou trois 
construits à chaque fois ont été réalisées afin de respecter le ratio 5: 1 (Grimm et Yarnold, 
1995). En ce qui a trait au pré-test 3, même si la taille de J'échantillon est plus grande (197), 
il demeurre que l'échantillon choisi est de convenance, composé notamment de 
connaissances et d'étudiants du programme de doctorat, engendrant ainsi un certain biais. 
Somme toute, ces étapes ont permis d'assurer une bonne validité du contenu de 
l'instrument de mesure. En effet, une triangulation par les pairs a été réalisée grâce au recours 
au jugement d'experts, et ce, à deux reprises (étapes 3 et 5). Ces experts ont participé à la 
validation des mesures de façon indépendante en se prononçant sur la pertinence et la 
représentativité des énoncés du questionnaire. Par ailleurs, trois pré-tests de l'instrument de 
mesure ont été effectués et ont respecté les étapes d'un pré-test énoncées par d' Astous (2010) 
dont l'administration du questionnaire dans les conditions qui s'apparentent le plus au 
contexte de l'étude finale (étape 6). Enfin, il est à rappeler que la validité de la traduction a 
été assurée grâce à l'approche collaborative et itérative préconisée par Craig et Douglas 
(2007). 
Étapes
 
Étape 1: Opéra­
tionnalisation 
variables 
des 
Etape 
Élaboration 
questionnaire 
2: 
du 
Etape 3: Avis de 
professeurs et 
experts 
Etape 4 : Pré-test 1 
Étape 5 : Pré-test 2 
Étape 6 : Pré-test 3 
Etape 7: Collecte 
finale 
92 
Tableau 5.3 
Étapes menant au questionnaire final 
Détails 
- Spécifier le domaine, les facettes et les éventuelles dimensions des construits.
 
- Dresser une banque d'énoncés suite à une revue de littérature riche et
 
complète.
 
- Réaliser la réconciliation, la reformulation, l'élimination et la création d'items
 
au besoin.
 
- Respecter certaines règles de fond (ex.: questions difficiles au milieu,
 
questions ouvertes peu nombreuses, lien conducteur entre les parties, questions
 
socio-démographiques à la fin) et de forme (ex.: pas trop long, espace entre les
 
parties, présence de sous-sections, visuellement agréable).
 
- Soumettre l'ébauche du questionnaire à 2 professeurs en marketing pour la
 
validation de l'instrument de mesure.
 
- Réaliser un pré-test itératif auprès de 3 experts en commerce électronique
 
aux fins de vérifications du contenu, du format et de la durée.
 
- Apporter des corrections et améliorations au questionnaire.
 
- Auto-administrer auprès d'un échantillon de convenance (46 étudiants
 
universitaires de 2 groupes en marketing) sur support papier.
 
- Peaufiner les mesures suite aux analyses factorielles exploratoires et analyses
 
de fidélité (calcul de l'apha de Cronbach).
 
- Auto-administrer à 197 répondants de convenance (connaissances, étudiants
 
au doctorat) grâce à un sondage Web.
 
- Évaluer la validité et la fidélité des échelles de mesure.
 
- En parallèle, soumettre le questionnaire à l'avis de 7 professeurs experts en
 
marketing: 4 en relationnel et bancaire; 2 en commerce électronique; 1
 
spécialiste dans la construction d'un questionnaire et dans l'usage du français.
 
- Peaufiner et épurer les échelles de mesure suite aux commentaires des experts
 
joints aux résultats des analyses de validité et fidélité des échelles de mesure.
 
- Élaborer un questionnaire en français et en anglais.
 
- Assurer la validité de la traduction (voir section 5.42 Langue du
 
questionnaire).
 
- Auto-administrer dans les conditions qui s'apparentent le plus au contexte
 
de l'étude finale, auprès de quelques membres (43) du panel de Léger
 
Marketing grâce à un sondage Web réalisé entre le 6 et 7 octobre 2010.
 
- Apporter quelques modifications principalement reliées à l'ajout de superlatif
 
(vraiment ou très) à certaines questions pour obtenir des réponses variées
 
(Perry, 1996)
 
- Auto-administrer le questionnaire final grâce à un sondage Web auprès des
 
membres du panel Léger Web entre le 12 et 17 octobre 2010.
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5.6 Mesures 
En raison de la nature abstraite de certaines variables/construits, il s'avère nécessaire 
d'en définir les dimensions. D'ailleurs, Grabner-Krauter et Kaluscha, (2003) recommandent 
un minimum de trois variables manifestes pour chaque variable latente. Pour ce travail, les 
variables latentes sont formées d'au moins trois variables manifestes à l'exception de deux 
construits (fidélité cognitive et conative) qui sont composés de deux variables manifestes. Par 
ailleurs, deux construits (fréquence des visites et part de portefeuille) ont été mesurés avec un 
énoncé (échelle ratio). Dans les prochaines lignes, l' opérationnalisation de la principale 
variable, la confiance en ligne, suivie de celle des autres variables (Il antécédents, 8 
conséquences, 2 modératrices) sera décrite. 
5.5.1 Mesure de la confiance en ligne 
La synthèse effectuée par Grabner-Krauter et Kaluscha (2003) révèle que les échelles 
sur la confiance en ligne proviennent essentiellement du marketing (ex.: Lee et Turban, 2001), 
de la psychologie (surtout pour mesurer la propension à faire confiance, ex.: Gefen, 2000) et 
des systèmes d'information (ex.: Koufaris et Hampton-Sosa, 2004; Pavlou, 2003). De plus, 
cette synthèse informe que la plupart des études sur la confiance en ligne ont utilisé une 
échelle Likert à 7 points allant de «complètement d'accord» à «complètement en désaccord». 
Afin de mieux cerner les mesures de la confiance en ligne, plusieurs travaux dont 
ceux dans le secteur financier ont été analysés (Appendice A). 
En ce qui concerne les études dans le secteur financier, deux tendances 
d' opérationnalisation se dessinent. La première, incluant Chen et Dhillon (2003), Yousafazai, 
Pallister et Foxall (2005) et Toufaily et al. (2010), met de l'avant la confiance comme un 
ensemble de croyances ou attentes envers le marchand en ligne basées sur trois dimensions: 
la compétence, l'intégrité et la bienveillance. La seconde, avec Kassim et Abdulla (2006) et 
Mu1<herjee et Nath (2003), fait référence aux dimensions comme le risque perçu, l'orientation 
client envers la technologie ou la réputation. Leur mesure peut être critiquable. Le risque 
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perçu ou la réputation ne sont-ils pas des construits disctincts de la confiance en ligne? 
Comme la confiance dans une perspective relationnelle est ici considérée, la mesure de la 
confiance en ligne optée par Chen et Dhillon (2003), Yousafazai, Pallister et Foxall (2005) et 
Toufaily et al. (2010) sera retenue. Elle est basée sur les croyances ou attentes, composée des 
trois principales dimensions (compétence, intégrité et bienveillance) et cadre bien avec la 
conceptualisation du construit décrite au chapitre deux de cette thèse. 
La première dimension de la confiance est composée de la compétence. Les échelles 
de Bhattacherjee (2002), de Chouk et Perrien (2005) et de Harris et Goode (2004) ont servi à 
mesurer cette première dimension. La seconde dimension est liée à l'intégrité. Elle est 
évaluée grâce aux échelles de Chouk et Perrien (2005) et de Pavlou (2003). Enfin, la dernière 
dimension, associée à la bienveillance, est mesmée grâce aux échelles de Hess et StOlY 
(1995), de Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale (2000) et de Plank et al. (1999). 
La considération de la confiance comme un facteur de premier ou de second ordre 
reste à vérifier. Bhattacherjee (2002), en comparant la confiance de second ordre avec celle 
de premier ordre, a opté pour la dernière en raison de sa simplicité et d'une légère meilleure 
adéquation des données. De leur côté, Chouk (2005b), Bartikowski, Chandon et Müller (2008) 
et Toufaily et al. (2010) ont privilégié la confiance de second ordre suite aux comparaisons. 
5.5.2 Mesures des antécédents 
Qualité de l'information: L'échelle de Bressolles (2006), utilisée avec succès par 
plusieurs auteurs dont Rolland et Freeman (2010), a été choisie pour mesurer le construit. 
Celle-ci comprend l'évaluation de la pertinence et de la précision des informations. 
L'élément de précision a été néanmoins remplacé par «des informations détaillées» puisque 
la précision est plutôt difficile à évaluer. Enfin, le dernier item qui aborde la mise à jour des 
infOlmations provient de Bart et al. (2005). 
Facilité de navigation: Deux items de Bressolles (2006) ont servi à évaluer le 
construit. Tout d'abord, un énoncé global fait référence à la facilité à utiliser le site. Ensuite, 
le second énoncé a été légérèrement modifié: leur énoncé «la facilité de rechercher 
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l'information sur le site» a été remplacé par «la facilité à trouver ce que l'on cherche» afin 
d'éviter toute perception de redondance avec le construit de qualité de l'information en raison 
du mot «information». Enfin, un dernier item essentiel associé à la facilité d'effectuer les 
transactions a été créé vu le contexte choisi. 
Appréciation du design: Un item détaillé, «J'apprécie le design (ex.: les couleurs, 
la taille des caractères, les graphiques, les animations, etc.) du site», a d'abord été créé pour 
évaluer l'appréciation du design. En outre, la créativité et l'apparence visuelle ont été prises 
en compte grâce à l'échelle de Bressolles (2006). 
Vie privée et sécurité: Il est à rappeller que les deux construits ont été regroupés au 
même titre que certaines études (ex.: Stremtan et Muntean, 2008; Ha et Stoel, 2009). De plus, 
les résultats de 2 pré-tests ont également conduit au regroupement des deux variables en un 
seul facteur. Deux items issus de Chen et Barnes (2007) ont servi à mesurer les deux 
construits dans un contexte en ligne. Enfin, un item général a été ajouté (<<Je pense que cette 
institution financière assure la confidentialité et la vie privée de ses clients»). 
Réputation: L'échelle de Donney et Cannon (1997) a servi à mesurer la réputation 
reliée à la bienveillance et à l'expertise de l'institution financière. Un item, adapté au 
contexte en ligne, «réputée pour la qualité de ses services bancaires en ligne», a été conçu. 
Qualité de la communication: Trois items émanant de l'échelle de Li, Browne et 
Wetherbe (2006) ont été utilisés. Un dernier item inspiré de Cho (2006) a été adapté dans un 
contexte en ligne conformément à la suggestion d'un des 7 experts: «Cette institution 
financière communique suffisamment avec moi à l'aide de son site». 
Personnalisation: Les échelles de Srinivasan, Anderson et Ponnavolu (2002) et de 
Wolfinbarger et Gilly (2003) ont servi de base pour évaluer le concept. Celles-ci tiennent en 
compte de l'offre de produits ou services personnalisés ainsi que de l'information basée sur 
les préférences. Par ailleurs, un item basé sur le fait que le consommateur se sente unique a 
été ajouté. 
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Qualité du support: Les échelles de Baumann et al. (2005) et de Kim, Jin et 
Swinney (2009) ont servi à mesurer la qualité du support perçue sur Internet (<<demandes sur 
Internet traitées efficacement») et la rapidité du support en ligne ou hors ligne. La qualité du 
support téléphonique et du personnel en succursale en termes d'efficacité a également été 
mesurée grâce à la création des nouveaux items. 
Satisfaction: Ce construit a été mesuré grâce à la création d'une nouvelle échelle 
mais avec un item, «Mon expérience avec le site Web est très satisfaisante», tiré de Li, 
Browne et Wetherbe (2006). En effet, au niveau de l'opérationnalisation du construit, on 
mesure surtout la satisfaction relative à la relation et à l'expérience en ligne sans entrer dans 
les détails. Pour enrichir l'échelle, la satisfaction à l'égard des certaines caractéristiques du 
site (personnalisation, design, informations fournie, facilité d'utilisation, etc.) a été évaluée. 
Des dimensions couvrant l'aspect affectif de la satisfaction en ligne ont également été 
incluses (ex.: satisfaction de la personnalisation) en suivant les recornrnandations de Chen, 
Rodgers et He (2008). 
Participation à une communauté virtuelle: L'échelle de Koh et Kim (2004) a été 
utilisée pour évaluer la participation à une communauté virtuelle. Celle-ci fait référence au 
fait de donner des informations et de répondre avec empressement aux demandes d'aide. 
Finalement, un énoncé plus général qui aborde la participation active a été pris en compte. 
Familiarité/expertise: L'échelle de Gefen (2000) a été adaptée pour mesurer la 
familiarité au site Web de l'institution financière. La familiarité relative à la recherche 
d'informations ainsi qu'à la réalisation des transactions a été examinée. Enfin, un dernier 
item a permis de mesurer l'expertise du client. 
5.5.3 Mesures des conséquences 
Fidélité cognitive: L'échelle de Ribbink (2004) a été adaptée pour mesurer le 
construit. La comparaison par rapport aux autres sites, dans un contexte sur Internet, a été 
jugé pertinente. De plus, la comparaison par rapport aux offres des autres institutions 
financières a été ajoutée. 
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Fidélité affective: Deux items issus de Gruen, Summers et Acito (2000) ont été 
utilisés pour mesurer le construit. Le premier fait référence à l'attachement à l'institution 
financière et le second, le sentiment d'appartenance à celle-ci. Dans un contexte en ligne, un 
item relié au site (~'aime beaucoup ce site») a été créé. 
Fidélité conative: Un item inspiré de Casalo, Flavian et Guinaliu (2008) a été choisi 
pour mesurer l'intention de maintenir la relation avec l'institution financière et un autre item 
a servi à mesurer les intentions quant à l'utilisation future du site. 
Fidélité comportementale: 
- la fréquence des visites a été mesurée grâce à une question ouverte. 
- la part de portefeuille, inspirée de Babakus et Yavas (2008), a été évaluée grâce à une 
question ouverte formulée sous forme de pourcentage. 
- Enfin, le BAü positif/la recommandation a été mesurée en s'inspirant de l'échelle de 
Goyette et al. (2010). Les trois items tiennent compte de la recommandation de l'institution 
financière, de la fierté de dire qu'on est client, et finalement, en lien avec le site, de la forte 
recommandation d'utiliser le site. 
Valeur perçue: Un item a été tiré de l'échelle de Vatanasombut et al. (2008). Deux 
items, de nature globale, ont été créés: «Cela vaut la peine de continuer à utiliser le site de 
cette institution financière» et «Cela vaut la peine de maintenir une relation avec cette 
institution financière». 
Coûts de transfert: Quatre items provenant de Bansal, Irving et Taylor (2004) et de 
Vatanasombut et al. (2008) ont servi à mesurer le construit. Tout d'abord, les coûts en termes 
de temps, d'argent et d'efforts sont évalués. Ensuite, la difficulté de ne plus utiliser le site, le 
manque de choix pour considérer quitter l'institution et enfin la gestion des finances 
personnelles perturbée sont considérés. 
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5.5.4 Mesures des variables modératrices 
Pédisposition à faire confiance: Les échelles de Chen et Barnes (2007) et de Lee et 
Turban (2001) ont été adaptées pour mesurer le construit. Deux critiques ont mené à 
l'adaptation des échelles. Tout d'abord, les items originaux se ressemblent. Ensuite, leur 
énoncé «croire à une personne et à une chose» fait référence à un double emploi (deux idées 
dans un énoncé). De ce fait, deux items spécifiques ont été créés; le premier est associé à une 
entreprise et le second à une personne. La prédisposition à croire à une chose est jugée moins 
pertinente et n'a donc pas été retenue. Par ailleurs, considérant le contexte de la recherche, la 
confiance envers le marchand en ligne, il a été opportun de juger la prédisposition à faire 
confiance à Internet par l'entremise d'un nouvel item. 
Risque perçu: L'échelle de Kim, Ferrin et Rao (2009) a servi à mesurer le concept. 
Le risque est associé à la gestion des finances personnelles sur Internet et au fait d'effectuer 
les transactions sur Internet. Enfin, le risque perçu en comparaison avec les autres méthodes 
(guichet, succursale, etc.) a été évalué. 
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Tableau 5.4
 
Tableau synthèse des mesures
 
Construits 
(Auteurs) 
Confiance 
Confiance-Compétence
 
(Chouk et Perrien, 2005; Bhattacherjee,
 
2002; Harris et Goode, 2004)
 
Confiance- Intégrité
 
(Pavlou, 2003; Chouk et Perrien, 2005)
 
Confiance-Bienveillance
 
(Plank et aL, 1999; Hess et Story, 1995;
 
Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000)
 
Antécédents de la confiance
 
Qualité de l'information
 
(Bressolles, 2006; Bart et aL, 2005)
 
Facilité de navigation
 
(Bressolles, 2006)
 
Appréciation du design
 
(Bressolles, 2006)
 
Items 
4 items (4.2h à 4.2k) 
- Cette institution financière est très compétente dans son 
domaine 
- Je peux compter sur cette institution financière pour exécuter 
mes transactions réalisées sur son site Web selon les délais 
prévus 
- Je peux compter sur cette institution financière pour que mes 
transactions réalisées sur son site Web soient sans en·eurs 
- Je sais à quoi m'attendre de cette institution financière 
4 items (4./a à 4./d) 
- Cette institution financière tient ses promesses et ses 
engagements 
- Je pense que les informations présentées sur le site Web sont 
fiables 
- Je peux compter sur cette institution financière pour être 
honnête avec moi 
- Le service promis sur le site Web correspond toujours au 
service rendu 
3 items (4.5a à 4.5c) 
- Cette institution financière fera tout pour que je sois très 
satisfait(e) de mon expérience sur son site Web 
- En cas de problèmes, je m'attends à ce que cette institution 
déploie des efforts importants pour les résoudre 
- Le site Web représente une organisation qui agit en tenant 
compte de mes intérêts 
3 items (3./a à 3./c) 
- Le site Web fournit une information détaillée sur les produits 
ou services proposés 
- Selon moi, l'information sur le site Web est toujours à jour 
- L'information sur Je site Web est pertinente 
3 items (3./d à 3./J) 
- Il est très facile d'effectuer des transactions sur le site Web 
- JI est très facile de trouver ce que l'on cherche sur le site Web 
- Globalement, le site Web est très facile à utiliser 
3 items (3.2a à 3.2c) 
- J'apprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractères, 
les graphiques, les animations, etc.) du site Web 
- Le site Web fait preuve de créativité 
- En général, le site Web est visuellement attirant 
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Tableau 5.4 (suite) 
Tableau synthèse des mesures 
Construits Items 
(Auteurs) 
Vie privée/sécurité perçue
 
(Chen et Bames, 2007)
 
Réputation
 
(Donney et Cannon, 1997)
 
Qualité de la communication
 
(Li, Browne et Wetherbe, 2006;
 
Cho, 2006)
 
Personnalisation
 
(Srinivasan, Anderson et
 
Ponnavolu, 2002)
 
Réponse ou qualité du support
 
(Baumann et al., 2005; Kim, Jin et
 
Swinney, 2009)
 
Satisfaction
 
(Li, Browne et Wetherbe, 2006)
 
3 items (3.2d à 3.2j) 
- Je pense que mes informations personnelles fournies sur le site Web 
sont bien protégées 
- Je pense que les transactions effectuées sur le site Web sont 
sécuri ta ires 
- Je pense que cette institution financière assure la protection et la 
confidentialité de mes renseignements personnels 
3 items (2.la à 2.le) 
- Selon moi, cette institution financière est réputée pour se préoccuper 
de ses clients 
- Selon moi, cette institution financière est réputée pour être une des 
plus compétentes dans l'industrie 
- Selon moi, cette institution financière est réputée pour la qualité de 
ses services bancaires en ligne (sur Internet) 
4 items (2.2a à 2.2d) 
- Cette institution financière communique suffisamment avec moi à 
l'aide de son site Web 
- Cette institution financière me communique les nouvelles offres et 
opportunités à l'aide de son site Web 
- Cette institution financière me communique les informations dont j'ai 
besoin 
-Cette institution financière communique avec moi dans un délai 
approprié 
3 items (2.2e à 2.2g) 
- Le site Web de cette institution financière m'offre des produits ou 
services personnalisés selon mes besoins 
- Le site Web de cette institution financière m'offre de l'information 
basée sur mes préférences 
- Cette institution financière me fait sentir que je suis un consommateur 
unique 
4 items (2.2h à 2.2k) 
- Selon moi, les demandes d'aide effectuées sur le site Web de cette 
institution financière sont traitées efficacement 
- Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financière pour 
obtenir de j'aide est efficace 
- Selon moi, cette institution financière répond rapidement aux 
demandes d'aide de ses clients 
- Selon moi, le personnel en succursale répond adéquatement aux 
demandes d'aide de ses clients 
7 items (4.2a à 4.2g) 
- Je suis très satisfait(e) de la facilité d'utilisation du site Web 
- Je suis très satisfait(e) des informations fournies sur le site Web 
- Je suis très satisfait(e) de la personnalisation offerte par le site Web 
- Mon expérience avec le site Web est très satisfaisante 
- Je suis très satisfait(e) du design du site Web 
- Je suis très satisfait(e) du soutien offert par cette institution financière 
en cas de difficultés 
- Je suis très satisfait(e) de ma relation avec cette institution financière 
101 
Construits 
(Auteurs) 
Participation à une 
communauté virtuelle 
(Koh et Kim, 2004) 
Familiarité
 
(Gefen, 2000)
 
Variables modératrices
 
Prédisposition à faire
 
confiance
 
(Lee et Turban, 2001;
 
Chen et Bames, 2007)
 
Risque perçu
 
(Kim, Ferrin et Rao,
 
2009)
 
Conséquences de la
 
confiance
 
Fidélité attitudinale 
Fidélité cognitive 
(Ribbink, 2004) 
Fidélité affective 
(Gruen, Summers et 
Acito, 2000) 
Fidélité conative 
(Casalo, Flavian et 
Guinaliu, 2008) 
Fidélité 
comportementale 
Fréquence des visites 
Q. ouverte 
Tableau 5.4 (suite)
 
Tableau synthèse des mesures
 
Items 
3 items (6.4a à 6.4c) 
- Je participe activement à cette communauté virtuelle 
- Je donne souvent des informations ou contenus pertinent(e)s aux membres de 
cette communauté virtuelle 
- Je réponds avec empressement aux demandes d'aide des membres de cette 
communauté virntelle 
3 items (3.1g à 3.1 i) 
- Je suis familier(e) avec la recherche d'informations sur le site Web 
- Je suis habitué (e) à effectuer mes transactions sur le site Web 
- Je me considère comme un(e) utilisateur(trice) expérimenté(e) du site Web 
3 items (7.1 a à 7. le) 
- Je fais facilement confiance à Internet 
- Je fais facilement confiance à une personne 
- Je fais facilement confiance à une entreprise 
3 items (7. If à 7.1 h) 
- Je perçois une forte menace lorsque je gère mes finances sur Internet 
- Selon moi, l'Internet bancaire comporte plus de risques que les autres méthodes 
(guichet, téléphone, etc.) 
- Effectuer des transactions sur un site Web bancaire entraîne une grande 
incertitude 
2 items (4.3a à 4.3b) 
- Selon moi, le site Web de cette institution financière est meilleur que les sites 
Web de ses concurrents 
- Selon moi, cette institution financière a les meilleures offres par rapport à ses 
concurrents 
3 items (4.3e à 4.3e) 
- J'aime beaucoup le site Web de cette institution financière 
- Je suis très attaché(e) à cette institution financière 
- Je ressens un fort sentiment d'appartenance à cette institution financière 
2 items (4.3fà 4.3g) 
- J'ai l'intention de toujours utiliser le site Web de cette institution financière 
- J'ai l'intention de maintenir ma relation avec cette institution financière encore 
plusieurs années 
1 item (5.1a) 
En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette 
institution financière (y compris les fois que vous faites des transactions ou 
simplement vérifier un solde ou chercher une information) ? Nombre de fois par 
mois: 
102 
Tableau 5.4 (suite et fin)
 
Tableau synthèse des mesures
 
Construits Items 
(Auteurs) 
BAO/recommandation 3 items (4.5fà 4.5h) 
- Je recommande fréquemment celte institution financière (Goyette et al., 2010) 
- Je recommande fortement aux gens d'utiliser le site Web de celle institution 
financière 
- Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis un(e) client(e) de cette institution 
fmancière 
Part de portefeuille 1 item (5.1 d) 
En considérant la TOTALITÉ de vos transactions financières effectuées sur(Babakus et Yavas, 
Internet (y compris celles sur les autres sites bancaires), environ quel pourcentage2008) 
a été effectué sur le site Web de celle institution financière? % 
Valeur perçue 3 items (2.1d à 2.1}) 
(Vatanasombut et al.,	 - Cela vaut vraiment la peine de continuer à utiliser le site Web de cette institution 
financière2008) 
- Cela vaut vraiment la peine de maintenir une relation avec celte institution 
financière 
- Je considère que ma relation avec celle institution financière a beaucoup de valeur 
Coûts de transferts 4 items (4.4c à 4.4j) 
al.,	 - Il me serait difficile de cesser d'utiliser le site Web de celle institution financière 
- J'ai trop peu d'options pour penser à quiller celle institution financière 
(Vatanasombut et 
2008) 
- La gestion de mes finances personnelles serait perturbée si je décidais 
actuellement de ne plus utiliser le site Web de celle institution financière 
- Je pense que les coûts en termes de temps, d'argent et d'efforts pour transférer 
mes finances personnelles à une autre institution financière sont élevés 
Les échelles ayant plus qu'un item sont évalués à l'aide des échelles Llkert à 7 points où 1= tout en fait 
en désaccord et 7= tout à fait en accord 
5.7 Traitement des données 
L'analyse des résultats a été réalisée grâce au logiciel SPSS 17.0 pour les analyses 
factorielles exploratoires (AFE) et au logiciel EQS 6.1 pour les analyses factorielles 
confirmatoires (AfC) et pour la méthode par les équations structurelles (modèle structurel, 
contenant les liens entre les construits). 
Considérant les relations multiples entre les variables indépendantes (antécédents) et 
la confiance, puis entre la confiance et les variables dépendantes (conséquences), la 
modélisation par équations structurelles constitue la méthode la plus appropriée pour 
répondre aux questions de recherche (Roussel et al., 2002; Kline, 2005). Les modèles de 
mesure et structurels vont donc être estimés. 
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Pour évaluer l'adéquation des modèles, le chi-carré avec les degrés de liberté, le 
rapport chi-carré sur le nombre de degrés de liberté, le CFI, le NNFI, le RMSEA et le RMSR 
sont évalués (Chang et Chen, 2008). Le chi-carré étant sensible à la taille de l'échantillon, 
souvent significatif pour les modèles au-delà de 200 observations (Roussel et aL, 2002), les 
autres indices sont ainsi de meilleurs indicateurs de l'adéquation des modèles (voir tableau 
5.5). 
Ce chapitre a présenté un portrait succinct du secteur financier canadien comme 
terrain de validation empirique pour étudier les antécédents et les conséquences de la 
confiance en ligne. Dans un contexte sur Internet, même si un bon bassin de consommateurs 
ont recours aux services bancaires et que les institutions financières canadiennes sont très 
avancées en termes d'affaires électroniques, ces institutions semblent accuser un certain 
retard, comparativement à celles en Europe, quant à la mise en place des outils tels que les 
agents virtuels ou les communautés virtuelles. 
Ce chapitre a également justifié l'adoption d'une recherche quantitative, qui s'inscrit 
dans un paradigme positiviste, au moyen d'un questionnaire. Pour la mener à bien, une 
collaboration méthodologique a été réalisée avec une collègue de doctorat en marketing. Le 
recours au jugement des experts, les trois pré-tests, le processus de traduction collaboratif et 
itératif préconisé par Craig et Douglas (2007) sont autant de preuves pour démontrer la 
validité, et par ricochet, pour attester la rigueur associée à ce travail. 
En outre, ce chapitre a précisé le choix d'un panel de consommateurs sur Internet 
volontaire (LégerWeb.com) en guise de cadre d'échantillonnage. Ce choix est d'ailleurs 
pertinent pour étudier les comportements en ligne. Un sondage Internet a été réalisé et des 
mesures d'incitation ont été favorisées. Avec 517 personnes ayant rempli le questionnaire sur 
plus de 4 300 invitations envoyées, le taux de remplissage avoisine les 12%. 
Enfin, le traitement des données a été effectué grâce à des séries d'analyses 
factorielles exploratoires et confirmatoires. Les résultats de la recherche sont présentés au 
prochain chapitre. 
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Tableau 5.5 
Valeurs recommandées des indices de fidélité, de validité et d'adéquation 
Indices Description33 Valeurs recommandées 
Sévères SOl/pIes 
Alpha de Indice statistique variant ° à 1 qui permet Z 0,70 Z 0,60 Evrard, de 
Cronbach d'évaluer l'homogénéité (=consistance ou Nunally Pras et Roux 
cohérence int (1978) (2000) 
erne) d'un instrument de mesure composé d'un 
ensemble d'items sensé mesurer un même aspect 
de comportement 
Fidélité Z 0,70 Fornell et Larcker 
composite (1981 ) 
Poids factoriels Z 0,70 Z 0,50 Hair et 
Fornell et al. (1998) 
Larcker 
(1981 ) 
Variance Indice qui montre que chaque indicateur lié à une Z 0,50 Fornell et Larcker 
moyenne variable latente partage plus de variance avec elle (1981) 
extraite qu'avec d'autres construits 
p (X2 ) Z 0,05 
2X ' norme= X21 Indice qUi pelmet de déceler les modèles ~ 3 Bollen ~ 5 Igalens et 
ddI (Joreskog, «surajustés» et «sous-ajustés». Peut être utilisé (1989) Roussel 
1969) (IP) pour mesurer le degré de parcimonie «absolu» (1998) 
d'un modèle. 
CFI (Bentler, Mesure la diminution relative du manque Z 0,95 Kline Z 0,90 Bentler 
1989; Bentler, d'ajustement. Celle-ci est estimée suivant la (2005) (1990) 
1990) (II) distribution non centrée du X2 du modèle à tester 
par rapport au modèle de base. 
NNFI (Bentler Compare le manque d'ajustement du modèle à Z 0,90 Kline (2005) 
et Bonett, 1980) tester à celui du modèle de base. Sa valeur permet 
(II) d'estimer l'amélioration relative, par degré de 
liberté, du modèle à tester par rapport au modèle 
de base. 
RMSEA Représente la différence moyenne, par degré de ~ 0,05 Kline Entre 0,04 et 
(Steiger et liberté, attendue dans la population totale et non (2005) 0,09 Browne 
Lind, 198O) dans l'échantillon. Il est indépendant de la taille de et Cudeck 
(lA) l'échantillon et de la complexité du modèle. ( 1993) 
SRMR Version standardisée du RMR qUI représente ~ 0,06 Kline Entre 0,05 et 
(Joreskog et l'appréciation moyenne des résidus. (2005) 0,08 Hu et 
Sorbom, 1984) Bentler (1999) 
(lA) 
IP= indice de parcimonie; Il= indices incrémentaux; lA=indices absolus 
33 La description des indices d'adéquation est tirée de Roussel et al. (2002). 
CHAPITRE VI 
RÉSULTATS 
Ce chapitre présente les résultats issus de l'approche méthodologique définie dans la 
section précédente. Dans un premier temps, le profil de l'échantillon est décrit. Ensuite, la 
purification des échelles est entreprise à l'aide des analyses factorielles exploratoires et 
confirmatoires. La fiabilité et la validité des échelles sont vérifiées. Enfin, les résultats des 
différentes analyses menées pour accepter ou rejeter les hypothèses de recherche sont exposés. 
6.1 Description de l'échantillon 
L'échantillon est composé de 276 hommes (58,0%) et 200 femmes (42,0%) (tableau 
6.1). L'âge médian est compris entre 45 et 54 ans et 47,4% des répondants ont un diplôme 
universitaire. Le revenu médian total avant impôt du ménage se situe entre 60 000$ et 
79999$. Plus de la moitié des répondants sont originaires de la province du Québec (61,8%), 
ce qui est normal puisque notre requête adressée à la firme mandataire visait à avoir 300 
questionnaires remplis en français et 200 en anglais. La plupart d'entre eux font affaire avec 
la Caisse Desjardins (32,1%) suivie de la banque RBC (16%) et dans une moindre mesure, 
des banques TD (9,5%), BNC (8,6%), BMO (8,2%) et CIBC (7,1%). En moyenne, les 
répondants font affaire avec leur institution financière depuis 20 ans et demi et effectuent 
leurs transactions sur Internet avec leur institution financière depuis près de 6 ans. De plus, 
en moyenne, ils visitent près de 14 fois par mois le site de leur institution financière 
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(médiane= 10 fois), y restent près de 8 minutes (médiane= 5 minutes) et y effectuent près de 
II transactions par mois (médiane= 10 transactions). Pour finir, leur durée hebdomadaire 
moyenne d'utilisation d'Internet est estimée à pJus de 20 heures (médiane= 16 heures), 
supérieure à celle des internautes adultes québécois en 2009 (14,1 heures) (CEFRJO, 2010). 
Le tableau 6.1 montre que le profil de l'échantillon est différent de celui des 
utilisateurs canadiens francophones des services bancaires en ligne (e-bankers) (PMB, 20 Il). 
Tableau 6.1
 
Profil de J'échantillon
 
Population 
e-bullkel'sFréquence (%)Variable Catégories	 Canada FR (%)/Échantillon Canada TOT (%) 
PMB 20// 
N	 476 5530000/ 
26958000 
Sexe Hommes x 276 (58,0) (46,9)/(46,8) 
VM=O Femmes 200 (42,0) (53,1)/(53,2) 
Age34	 18 - 24 ans 52 (10,9) (11,1)/(11) 
VM=O	 25 - 34 ans 67 (14,1) (19,4)/(22,4) 
35 - 44 ans 74 (15,5) (20,9)/(20,8) 
45 - 54 ans y 117 (24,6) (21,0)/(21,3 ) 
55 - 64 ans 85 (17,9) (16,7)/( 14,7) 
65 - 74 ans 64 (13,4) ~ (10,8)/(9,8) 
75 ans et plus 17 (3,6) 
Degré Primaire 2 (0,4) ( 12,3)/(9,3) 
de scolarit~ Secondaire 91 (19,2) (24,2)/(25,8) 
VM=I Collégial y	 157 (33,1) (10,9)/( 10,6) 
Universitaire (certificats et diplômes) 45 (9,5) (29,2)/(26) 
Universitaire (1 er cycle) 135 (28,4) (13,2)/( 17,9) 
Universitaire (2e cycle) 36 (7,6) r I0,3)/(10,4) 
Universitaire (3e cycle) 9 (1,9) 
VM= valeurs manquantes 
x=Mode Y=Médiane 
34 Il n'y aucune valeur manquante puisque les répondants étaient contraints de donner une réponse afin 
de pouvoir continuer à répondre au sondage. Une autre question sur l'âge sous forme de question 
ouverte (année de naissance) a été posée à la fin du questionnaire: la moyenne=47,86; écart type= 
15,89; VM=6. 
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Variable 
Revenu 
total 
avant 
impôt du 
ménage 
YM=60 
Langue 
Catégories 
19999$ et moins 
20 000$ - 39 999$ 
40 000$ - 59 999$ 
60 000$ - 79 999$ y 
80 000$- 99 999$ 
100 000$ et plus 
Français x 
maternelle Anglais
YM=O
 
Province
 
YM=O
 
Autre 
Alberta 
~olombie-Brit~nnique 
Ile-du-Prince-Edouard 
Manitoba 
Nouveau-Brunswick 
Nouvelle-Écosse 
Ontario 
Québec x 
Saskatchewan 
Institution Banque CIBC 
financières Banque HSBC 
sur 
Internet 
YM=O 
Banque ING Direct 
Banque Laurentienne du Canada 
Banque de Montréal (BMO) 
Banque Nationale du Canada (BNC) 
Banque Royale du Canada (RBC) 
Banque Scotia 
Banque TD Canada Trust 
Caisse Desjardins x 
Services financiers du Président 
Autre 
Non mentionné 
YM= valeurs manquantes 
"=Mode Y=Médiane 
Tableau 6.1 (suite) 
Profil de \' échantillon 
Fréquence (%) 
Échantillon 
36 (8,7) 
67 (16,1) 
104 (25,0) 
59 (14,2) 
59 (14,2) 
91 (19,1) 
263 (55,3) 
187 (39,3) 
26 (5,5) 
24 (5,0) 
45 (9,5) 
2 (0,4) 
8 (1,7) 
2 (0,4) 
7 (1,5) 
81 (17,0) 
294 (61,8) 
10 (2,1) 
34 (7,1) 
2 (0,4) 
3 (0,6) 
JO (2,1) 
39 (8,2) 
41 (8,6) 
76 (16,0) 
28 (5,9) 
45 (9,5) 
153 (32,1) 
18 (3,8) 
27 (5,7) 
-
Population 
e-1Jtlllkers 
Canada FR(%)/
 
Canada TOT(%)
 
PMB 20// 
* lafigure 6./ a
 
été créée car les
 
intervalles des
 
revenus
 
fournis par PME
 
sont différents
 
de ceux
 
utilisés à l'étude
 
(1,1)/(4,5) 
-
(1,5)/(2,1) 
-
(2)/(3,8) 
-
(5,7)/(8,4) 
(0,9)/(4,1) 
(2,6)/(8,7) 
(20,6)/(5,2) 
(0,1)/(2,2) 
(4,3)/(5,5) 
(13,9)/(14,8) 
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Tableau 6.1 (suite et fin)
 
Profil de l'échantillon
 
Population 
e-hullkersMoyenne (Écart-type) Variable Canada FR!Échantillon Canada TOT 
PMB 20// 
Durée avec l'institution financière (en années) 20,66 (13,41)
 
VM=O
 
Durée pour avoir effectué des transactions sur 5,90 (3,57)
 
le site de l'institution financière (en années)
 
VM=18
 
Nombre moyen de visites par mois sur le site de 13,85 (11,34)
 
l'institution financière
 
VM=14
 
Durée moyenne d'une visite sur le site 8,30 (5,49)
 
de l'institution financière (en minutes)
 
VM=19
 
Nombre moyen de transactions effectuées par mois 10,70 (10,11)
 
VM=28
 
Nombre moyen d'heures par semaine à utiliser 20,10 (14,68)
 
Internet
 
VM=30
 
Figure 6.1
 
Proportion des e-bankers canadiens
 
selon leurs revenus du ménage (PMB, 20 Il)
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109 
En effet, le profil de ces utilisateurs est caractérisé plutôt par une proportion plus 
élevée de femmes (53,1 %), un âge médian plus jeune situé entre 35-45 ans et un revenu 
médian total avant impôt du ménage moindre qui se situe entre 50000$ et 75 999$ (figure 
6.1). Par ailleurs, il y a une proportion légèrement plus élevée d'utilisateurs qui ont un 
diplôme universitaire (52,7% vs 47,4%) et une plus grande proportion de diplômés du 
primaire (12,3% vs 0,4%). Néanmoins, cette différence n'est pas dramatique pour la 
recherche puisque l'objectif de la thèse est de voir les relations plutôt que de représenter une 
réalité (Calder, Phillips et Tybout, 1983). 
Des informations supplémentaires sur les produits détenus par l'échantillon auprès de 
leur institution financière principale et sur les services utilisés sur leur site ont été colligées. 
Le tableau 6.2 permet de constater que 93,3% des répondants ont un compte bancaire (6,7% 
des répondants n'ont pas répondu à la question ou possèdent uniquement des cartes de 
crédit). Une proportion de 66,4% des répondants possèdent une carte de crédit avec leur 
institution financière. Une plus faible proportion des répondants détiennent des assurances 
(13,7%) et des valeurs mobilières (6,1 %) auprès de leur institution financière. 
Tableau 6.2 
Produits détenus auprès de l'institution financière 
(n=476) 
P d . ro Ults Réponses Pourcentage . 
n Pourcentage de repondants 
Comptes bancaires 444 32,4 93,3 
Cartes de crédit 316 23,0 66,4 
Placements à terme / REER / CEL! / CPG 188 13,7 39,5 
Prêts personnels / prêts étudiants/ autres types de prêts / 184 13,4 38,7 
Prêts hypothécaires 128 9,3 26,9 
Assurances 65 4,7 13,7 
Valeurs mobilières 29 2,1 6,1 
Autre, précisez: JO 0,7 2,1 
Je préfère ne pas répondre 7 0,5 1,5 
Total 1371 100,0 288,0 1 
1 La somme ne donne pas 100 car le répondant possède plus d'un produit 
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En ce qui a trait aux services utilisés sur le site de l'institution financière (tableau 
6.3), les vérifications de soldes (95,8%), les règlements de facture (88,3%), les paiements de 
cartes de crédit (85,65%) et les virements de fonds (82%) sont les services les plus utilisés 
par les répondants. Il appert que 19,7% ont déjà formulé des demandes de prêts personnels ou 
marges de crédit, 5,9% d'entre eux ont déjà acheté des assurances et 4,9% ont déjà formulé 
des demandes de prêts hypothécaires sur le site de leur institution financière. 
Tableau 6.3 
Services utilisés sur le site de l'institution financière (n=472) 
Réponses 
Services Pourcentage Pourcentage 
n de répondants 
Vérifications de soldes 452 18,3 95,8
 
Règlements de factures 417 16,8 88,3
 
Paiements de cartes de crédit 404 16,3 85,6
 
Virements de fonds 387 15,6 82,0
 
Commandes de chèques 254 10,3 53,8
 
Renseignements sur les produits financiers 226 9,1 47,9
 
Demandes de prêts personnels ou marges de crédit 93 3,8 19,7
 
Réalisations de placements /REER 89 3,6 18,9
 
Avances de fonds 82 3,3 17,4
 
Achats d'assurances 28 1,1 5,9
 
Demandes de prêts hypothécaires 23 0,9 4,9
 
Demandes de prêts commerciaux 2 0,1 0,4
 
Autre, précisez: 18 0,7 3,8
 
Total 2475 100,0 524,4 1
 
1 La somme ne donne pas 100 car le répondant utilise plus d'un service sur le site 
6.2 Évaluation et purification des échelles de mesure 
Même si la plupart des mesures utilisées dans cette étude ont été adaptées des 
échelles bien établies dans la littérature et que plusieurs pré-tests ont été effectués, leurs 
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propriétés psychométriques ont été évaluées. Des analyses factorielles exploratoires en 
utilisant SPSS, puis confirmatoires en usant du logiciel EQS, ont été réalisées. 
6.2.1 Évaluation et purification de l'échelle de mesure de la confiance en ligne 
6.2.1.1 Résultats de l'analyse exploratoire 
Les auteurs s'entendent pour dire qu'un nombre élevé de corrélations supérieures à 
0,30 permet d'envisager l'analyse factorielle des données (Hair et aL, 1998; Tabachnick et 
Fidell, 2007), ce qui est réalisable au regard du tableau de corrélation (Appendice G) où les 
corrélations varient de 0,46 à 0,80. Aussi, un indice Kaiser, Meyer et Olkin (KMO) supérieur 
à 0,6 est généralement nécessaire à une bonne analyse factorielle (Tabachnick et Fidell, 2007). 
Dans cette étude, cet indice est de 0,94. Par ailleurs, le test de sphéricité de Bartlett est 
significatif, l'hypothèse selon laquelle la matrice des corrélations serait égale à la matrice 
identité est rejetée, indiquant aussi la pertinence d'une analyse factorielle. 
Une règle plus souple veut qu'il y ait un minimum de 5 cas par variable et plus de 
100 sujets (Grimm et Yarnold, 1995) alors que Hair et al. (1998) ou Tabachnick et Fidell 
(2007) donnent comme règle générale d'avoir un ratio de 10 sujets par variable insérée dans 
l'analyse. Trois AFE (AFE avec les items de la confiance, AFE avec les items des antécédents 
et AFE avec les items des conséquences) ont été réalisées. Une seule AFE n'a pas été 
possible considérant le nombre trop élevé d'items (64) à soumettre aux fins d'analyse. Un 
échantillon d'au moins 640 répondants aurait été requis (Tabachnick et Fidell, 2007). Pour 
l'échelle de la confiance, Il items nécessitant au minimum 110 sujets sont soumis à une AFE, 
ce qui est possible grâce à la taille de l'échantillon (n=476). 
Des analyses factorielles exploratoires en facteurs pnnclpaux avec une rotation 
oblique ont été effectuées, tout comme certaines recherches sur la confiance (ex.: Benamour, 
2000). La rotation varimax est un peu contre-intuitive étant donné qu'il est peu probable, en 
réalité, que les facteurs de la confiance soient orthogonaux. Les trois dimensions 
(compétence, intégrité et bienveillance) sont souvent cOlTélées dans la littérature. 
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À l'instar de Bartikowski, Chandon et Müller (2008), la rotation oblique Promax a 
été choisie. Elle commence par une rotation orthogonale varimax et libère la contrainte que 
les facteurs doivent être non corrélés entre eux. Ensuite, elle offre la solution de la rotation 
oblique en utilisant le critère présenté dans Hendrickson et White (1964). Cette méthode a 
pour avantage que si les facteurs sont non corrélés, les facteurs qui en résultent seront très 
proches de l'orthogonalité (Fabrigar et al., 1999). Le tableau 6.4 présente les résultats de 
l'analyse. 
Tableau 6.4
 
Résultats de l'analyse factorielle exploratoire (confiance)
 
ITEMS DE LA CONFIANCE Poids factorIels 
Cette institution financière est très compétente dans son domaine 
(Q4.2h) 
Je peux compter sur cette institution financière pour exécuter mes 
transactions réalisées sur son site Web selon les délais prévus 
(Q4.2i) 
Je peux compter sur cette institution financière pour que mes 
opérations réalisées sur son site Web soient sans erreurs (Q4.2j) 
0,82 
0,80 
0,81 
Je sais à quoi m'attendre de cette institution financière (Q4.2k) 
Cette institution financière tient ses promesses et ses 
engagements (Q4.1a) 
0,81 
0,83 
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables 
(Q4.1b) 
0,83 
Je peux compter sur cette institution financière pour être honnête 
avec moi (Q4.1c) 
0,85 
Le service promis sur le site correspond toujours au service rendu 
(Q4.1d) 
0,85 
Cette institution financière fera tout pour que je sois satisfait(e) de 0,72 
mon expérience sur son site (Q4.5a)
 
En cas de problèmes, je m'attends à ce que cette institution
 
déploie des efforts importants pour les résoudre (Q4.5b)
 
Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de
 
mes intérêts (Q4.5c)
 
Valeurs propres:
 
7,35
 
(0,87)
 
(0,63)
 
0,74 
0,71 
Variance 
expliquée: 
66,81% 
(+7,93%=74,74%) 
(+5,76%=80,50%) 
Communalités 
0,65 
0,64 
0,65 
0,65 
0,69 
0,69 
0,73 
0,73 
0,51 
0,55 
0,50 
Alpha: Test 
0,95 KMO:0,94 
Test de 
Bartlett :0,00 
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La méthode du poids minimum de Kaiser (1961) (valeurs propres supérieures à 1) 
indique l'existence d'un seul facteur qui explique 66,81 % de la variance totale. La confiance 
en ligne semble être une variable unidimensionnelle contrairement à certains auteurs (ex.: 
Chouk, 2005b; Bartikowski, Chandon et Müller, 2008; Toufaily et al., 2010) la voulant à trois 
dimensions. Ce résultat sera discuté en détail dans le prochain chapitre. 
La communalité représente la variance de chaque variable expliquée par l'ensemble 
des autres variables. Les pourcentages des communalités varient de 50% à 73%. Au moins 
50% de la variance pour chacun des construits est expliquée par le facteur, ce qui est attendu 
pour une bonne analyse factorielle (Nunnally et Bernstein, 1994; Evrard, Pras et Roux, 2000). 
Toutefois, comme l'AFE est guidée par les données (data-driven) et comporte un 
certain nombre de décisions subjectives, une analyse plus stricte, à savoir l'AFC, tournée vers 
la théorie (theory-driven), est requise pour valider la structure factorielle d'un test (Byrne, 
1989; Pedhazur et Schmelkin, 1991). En effet, dans l'AFE, toutes les variables intégrées dans 
l'analyse sont libres de saturer sur tous les facteurs à l'inverse de l'AFC où le chercheur 
décide quel item sature sur quel facteur (Boil en, 1989). Ainsi, les prochaines lignes visent à 
décrire les résultats de l' AFC. 
6.2.1.2 Résultats de l'analyse confirmatoire 
Pour réaliser l' AFC, quelques règles sont requises selon Roussel et al. (2002): 1) 
vérifier que les variables suivent chacune une distribution normale (Skewness=coefficient de 
symétrie et Kurtosis=coefficient de d'aplatissement ou de concentration); 2) tester la 
multinormalité des données (coefficient Mardia); si violée, une estimation de nature 
elliptique ou robuste peut être envisagée; 3) repérer d'éventuelles observations aberrantes 
(observations qui participent le plus à la non-multinormalité des variables et peut-être les 
supprimer). 
La procédure par défaut sur EQS (List-wise deletion) quant à l'analyse des valeurs 
manquantes a été adoptée considérant la taille élevée de l'échantillon qui comble le nombre 
de valeurs manquantes. Cette procédure, appelée aussi méthode d'analyse des données 
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disponibles (available-case analysis), omet des analyses tout sujet pour qui au moins une 
valeur est manquante sur une des variables incluses dans l'analyse demandée. Elle est 
recommandable lorsque la taille de l'échantillon est élevée et les données manquantes pas 
trop élevées (Allison, 2001). L'avantage principal de cette méthode réside dans sa simplicité 
d'application (Rousseau et Bertrand, 2005). 
Des observations peuvent être considérées comme normales si le test de symétrie 
(Skweness) et le test de concentration ou d'aplatissement (Kurtosis) sont sous la valeur 
absolue de 1,5 (Muthen et Kaplan, 1985). Cette valeur de 1,5 est recommandée pour les 
données d'échelles Likert et dont les corrélations entre les variables tournent autour de 0,50 
ou plus (Muthen et Kapan, 1985), tel le cas pour cette étude. Le tableau 6.5 permet de 
constater qu'il y a plusieurs variables déviantes. 
Tableau 6.5
 
Évaluation de la normalité des variables de la confiance en ligne
 
Variables Moyennes Écart-types Skweness Kurtosis 
Q41A 5,74 1,15 -1,17 1,88 
Q41B 5,98 1,01 -1,39 3,25 
Q41C 5,86 1,15 -1,29 1,90 
Q41D 5,92 1,03 -1,06 1,20 
Q42H 6,02 1,09 -1,31 1,90 
Q421 6,20 0,96 -1,43 2,81 
Q42J 6,19 0,99 -1,40 1,96 
Q42K 6,16 0,97 -1,35 2,06 
Q45A 5,30 1,35 -0,77 0,24 
Q45B 5,88 1,22 -1,33 1,86 
Q45C 5,37 1,35 -0,95 0,81 
Multivariate (coefficient Mardla normahsé)= 123,27 
De plus, un coefficient Mardia normalisé supérieur à un seuil de 3 (Romeu et Ozturk, 
1993), ce qui est le cas présent avec une valeur de 123,27, confirme le fait que les données 
ne sont pas mutinormales. Bien que ce seuil de 3 soit un peu sévère et souvent peu respecté, 
un coefficient Mardia normalisé de plus de 30 reflète un problème de Kurtosis (SMNET). 
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Cinq observations participent le plus à la déviation de la multinormalité des variables. 
Toutefois, la suppression de cinq observations sur 476 n'aura pas un grand effet, aucune 
observation n'a alors été ôtée. 
Il faut donc se tourner vers une autre stratégie d'analyse. La théorie elliptique 
suppose que les variables sont distribuées de façon symétrique mais ont un excès ou un 
manque de Kurtosis par rapport à la distribution normale (Bentler, 2006). Ici, 8 variables sur 
Il mesurant la confiance ont un Kurtosis supérieur à 1,5. Par conséquent, une estimation 
elliptique (Elliptical Reweighted Least Squares ou ERLS) a été choisie (Bentier, 2006). Les 
résultats du modèle de mesure sont ceux présentés au tableau 6.6. 
Tableau 6.6 
Résultats de l'analyse confirmatoire de la confiance en ligne (avec l'item Q4.2j) 
Poids VME=0,63 
ITEMS DE LA CONFIANCE factoriels l 
Cette institution financière est très compétente dans son domaine (Q4.2h) 0,81 
Je peux compter sur cette institution financière pour exécuter mes transactions 0,79 
réalisées sur son site Web selon les délais prévus (Q4.2i) 
Je peux compter sur cette institution financière pour que mes opérations réalisées sur 0,81 
son site Web soient sans erreurs (Q4.2j) 
Je sais à quoi m'attendre de cette institution financière (Q4.2k) 0,80 
Cette institution financière tient ses promesses et ses engagements (Q4.1 a) 0,84 
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables (Q4.l b) 0,85 
Je peux compter sur cette institution financière pour être honnête avec moi (Q4.1 c) 0,86 
Le service promis sur le site correspond toujours au service rendu (Q4.ld) 0,87 
Cette institution fmancière fera tout pour que je sois satisfait(e) de mon expérience sur 0,70 
son site (Q4.5a) 
En cas de problèmes, je m'attends à ce que cette institution déploie des efforts 0,73 
importants pour les résoudre (Q4.5b) 
Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de mes intérêts (Q4.5c) 0,69 
Chi-deux= 250,83 
p= 0,00 Rho: 0,95 
Ddl= 44 
Chi-deux/ddl=5,70 
NNFI=0,93 
CFI=0,95 
SRMR=0,05 
RMSEA=O,lO 
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,09-0,1 J 
I.Tous les pOids factonels sont slgmficatlfs 
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Shanna, Durvasula et Dillon (1989) soulignent que la performance de cette estimation 
ERLS égale celle des vraissemblances maximales (Maximum Likelihood) pour les données 
nonnales et ont prouvé qu'elle est supérieure aux autres méthodes d'estimation pour les 
données non-nonnales 35 . Plusieurs recherches (ex.: Zou et Cavusgil, 2002; Ramaswani et 
Singh, 2003; Morgan, Kaleka et Katsikeas, 2004) publiées dans des revues de calibre telles 
que Journal of Marketing ont déjà eu recours à cette estimation elliptique. Grâce à cette 
nouvelle estimation, le coefficient Mardia (Mardia-based Kappa) dans cette étude est de 1,43 
(inférieur à 3). 
Le modèle de mesure de la confiance unidimensionnelle (voir Appendice F) présente 
des indices d'ajustement peu convaincants. Le rapport Chi-deux sur le degré de liberté, pour 
juger la parcimonie du modèle36 , est supérieur à 5 (Igalens et Roussel, 1998) et le RMSEA 
supérieur à 0,09. Par contre, le NNFI et le CFI sont supérieurs à 0,90 et le SRMR avoisine 
0,05. Ces résultats passables conduisent le chercheur à trouver une meilleure solution. L'item 
«Je peux compter sur cette institution financière pour que mes opérations réalisées sur son 
site Web soient sans erreurs» (Q4.2j) contribue le plus aux résidus et a donc été ôté. En lien 
avec la théorie, bien que cet item se veuille, à la base, mesurer la dimension «compétence» de 
la confiance, il reste qu'il se rapproche vaguement de l'intégrité (<<sans erreurs»). En ôtant cet 
item, les résultats deviennent meilleurs (voir tableau 6.7). 
Le rapport Chi-deux sur le degré de liberté est cette fois-ci inférieur à 5 (Igalens et 
Roussel, 1998), le SRMR de 0,05 et le RMSEA moins élevé que la précédente solution. Le 
NNFI et CFI sont supérieurs à 0,95. Bref, les résultats indiquent que le construit de confiance 
composé de 10 items se trouve undimensionnel avec un excellent indice de fidélité composite 
de 0,95. La moyenne du construit, basée sur la moyenne des 10 items de la confiance avec 
une échelle à 7 points, est de 5,84. 
35 Après avoir comparé les solutions robustes et elliptiques, celles elliptiques présentent de meilleurs 
indices d'adéquation et ont donc été retenues. 
36 La parcimonie porte sur la simplicité du modèle. Un bon modèle doit comporter uniquement des 
variables absolument nécessaires. 
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Tableau 6.7 
Résultats de l'analyse confirmatoire de la confiance en ligne (sans l'item Q4.2j) 
ITEMS DE LA CONFIANCE 
Poids 
factorie Is 1 
YME=0,64 
Cette institution financière est très compétente dans son domaine (Q4.2h) 
Je peux compter sur cette institution financière pour exécuter mes 
réalisées sur son site Web selon les délais prévus (Q4.2i) 
Je sais à quoi m'attendre de cette institution financière (Q4.2k) 
Cette institution financière tient ses promesses et ses engagements (Q4.1 a) 
transactions 
0,81 
0,77 
0,78 
0,85 
Je pense que les informations présentées sur le site sont fiables (Q4.l b) 0,85 
Je peux compter sur cette institution financière pour être honnête avec moi (Q4.1 c) 0,87 
Le service promis sur le site correspond toujours au service rendu (Q4.l d) 0,87 
Cette institution financière fera tout pour que je sois satisfait(e) de mon expérience sur 
son site (Q4.5a) 
En cas de problèmes, je m'attends à ce que cette institution déploie des efforts 
importants pour les résoudre (Q4.5b) 
Le site représente une organisation qui agit en tenant compte de mes intérêts (Q4.5c) 
Chi-deux= 172,58 
p= 0,00 
Ddl= 35 
Chi-deux/ddl=4,93 
NNFI=0,95 
CFI=0,96 
SRMR=0,05 
RMSEA= 0,09 
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,08-0, Il 
0,72 
0,74 
0,70 
Rho: 0,95 
Moyenne/ 
écart type: 
5,84/0,92 
Des analyses supplémentaires (test d'égalité de moyennes et analyses de variance) 
ont été réalisées afin de voir s'il existe des différences de moyennes significatives entre 
certains groupes quant à leur confiance. Le tableau 6.8 révèle que la moyenne liée à la 
confiance des femmes est significativement plus grande que celle des hommes. Par ailleurs, 
les clients âgés de 65 ans et plus font davantage confiance ( 5(=6,21) au marchand en ligne 
que les autres clients d'âges différents. Pour finir, les moyennes de la confiance ne sont pas 
significativement différentes entre les groupes selon leur degré de scolarité, leur revenu et 
leur langue maternelle. Ces résultats laissent présager un impact modérateur possible du sexe 
et de l'âge sur la relation. Toutefois, cet impact ne sera pas analysé dans cette étude. 
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Tableau 6.8 
Comparaisons de moyennes de la confiance 
Ns 
Variable Catégories Moyenne/Écart-type * (sign. à 90%) 
** (sign. à 95%) 
Sexe Hommes (N=276) 5,75/0,99 ** 
VM=O Femmes (N=200) 5,97/0,80 
Age	 18 - 24 ans (N=52) 5,77/0,98 ** 
VM=O	 25 - 34 ans (N=67) 5,82/0,92 
35 - 44 ans (N=74) 5,59/0,89 
45 - 54 ans (N=117) 5,73/0,98 
55 - 64 ans (N=85) 5,91/0,89 
65 ans et plus (N=81) 6,21/0,73 
Degré Primaire/Secondaire (N=81) 5,89/0,96 Ns 
de scolarité Collégial (N=157)	 5,86/0,88
VM=] Universitaire (N=225) 5,81/0,93 
Revenu 19999$ et moins (N=36) 5,81/1,11 Ns 
total avant 20 000$ - 39 999$ (N=67) 5,88/0,89 
impôt du 40000$ - 59 999$ (N=104)	 5,96/0,91
ménage 60000$ - 79 999$ (N=59)	 5,91/0,86VM=60 80 000$- 99 999$ (N=59) 5,79/1,12 
100 000$ et plus (N=91) 5,72/0,90 
Langue Français (N=263) 5,85/0,88 Ns 
maternelle Anglais (N=187) 5,82/0,95
VM=O Autre (N=26) 5,87/1,12 
VM= Valeurs manquantes 
6.3.1 Évaluation et purification des échelles de mesure des antécédents 
Une analyse factorielle exploratoire en axes principaux a été effectuée avec 36 items 
associés aux antécédents. Le ratio 1 :10 est respecté (Hair et al., 1998) puisque la taille de 
l'échantillon est de 476. Encore une fois, la rotation oblique (Promm) a été choisie. 
Il convient de souligner que la variable participation à une communauté virtuelle ne 
sera pas incluse dans l'analyse en raison du faible nombre de répondants (20) qui affirment 
en faire partie. 
Neuf facteurs sont issus de cette analyse. Les concepts de qualité de communication et 
de personnalisation n'ont formé qu'un seul facteur. À la lecture des items de ces deux 
construits, une certaine congruence peut être notée. En effet, cette thèse a considéré la qualité 
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de la conununication et non la simple conununication, ce qUI a conduit à une forme de
 
conununication personnalisée. Les poids factoriels sont tous supérieurs à 0,50. De ce fait,
 
aucun item n'a été ôté.
 
Tableau 6.9
 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents)
 
Poids factoriels Variance Alphas/FCh 
CONSTRUITS 1ITEMS (AFE/AFC) , moyenne extraite 
(AFC) 
ANTÉCÉDENTS DE LA CONFIANCE 
QI/alité de l'information (5,68/1,07)* 0,77 0,9010,91
 
Le site fournit une information détaillée sur les produits ou 0,66/0,88
 
services proposés (Q3. 1a)
 
Selon moi, l'information sur le site est toujours à jour (Q3.l b) 0,9010,92
 
L'information sur le site est pertinente (Q3.1 c) 0,66/0,83 
Facilité de navigation (6,0211,00) 0,74 0,88/0,89 
Il est facile d'effectuer des transactions sur le site (Q3.ld) 0,55/0,85 
Il est facile de trouver ce que ['on cherche sur le site (Q3.l f) 0,82/0,81 
Globalement, le site est facile à utiliser (Q3.1e) 0,81/0,92 
Appréciation dl/ design (5,14/1,23) 0,81 0,9310,93 
J'apprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractères, 0,76/0,84
 
les graphiques, les animations, etc.) du site (Q3.2a)
 
Le site fait preuve de créativité (Q3.2b) 0,99/0,92 
En général, le site est visuellement attirant (Q3.2c) 0,97/0,94 
Vie privée/sécl/rité perçl/e (6,13/0,95) 0,85 0,93/0,94 
Je pense que mes informations personnelles fournies le site 0,85/0,90
 
sont bien protégées (Q3.2d)
 
Je pense que les transactions effectuées sur le site sont 0,99/0,96
 
sécuritaires (Q3.2e)
 
Je pense que cette institution financière assure la 0,93/0,90
 
confidentialité et la vie privée de ses clients (Q3.2f)
 
a Le premier chiffre représente le pOIds factonellssu de l'analyse factonelle exploratOIre (AFE). Le deuxième chiffre 
représente le poids factoriel issu de ['analyse factorielle confirmatoire (AFC). 
b Le premier chiffre représente l'indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente l'indice de fidélité 
composite. 
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second l'écart-type. 
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Tableau 6.9 (suite)
 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents)
 
Poids factoriels Variance AlphasfFCh 
CONSTRUITS /ITEMS (AFE/AFC) , moyenne
 
extralle (AFC)
 
Réputation (5,65/1,17)* 0,75 0,87/0,90
 
Selon moi, celte institution financière est réputée pour se 0,75/0,84
 
préoccuper de ses clients (Q2.la)
 
Selon moi, cette institution financière est réputée pour être une 0,96/0,89
 
des plus compétentes dans l'industrie (Q2.1 b)
 
Selon moi, celte institution financière est réputée pour la qualité 0,99/0,86
 
de ses services bancaires en Iilffie (sur Internet) (Q2.1 c)
 
Qualité de la communicationiPersonnalisationC (5,17/1,24) 0,71 0,93/0,95
 
Celte institution financière communique suffisamment avec 0,86/0,83
 
moi à l'aide de son site (Q2.2a)
 
Cette institution financière m'informe des nouvelles offres et 0,95/0,84
 
opportunités à l'aide de son site Web (Q2.2b)
 
Cette institution financière me communique les informations do 0,96/0,90
 
j'ai besoin (Q2.2c)
 
Cette institution financière communique avec moi dans un délai 0,84/0,87
 
approprié (Q2.2d)
 
Le site de cette institution financière m'offre des services ou 0,68/0,86
 
produits personnalisés selon mes besoins (Q2.2e)
 
Le site de celte institution financière m'offre de l'information 0,82/0,85
 
basée sur mes préférences (Q2.2f)
 
Cette institution financière me fait sentir que je suis un 0,54/0,75
 
consommateur unique (Q2.2g)
 
Qualité du support (réponse) (5,64/1,26) 0,79 0,93/0,94
 
Selon moi, les demandes d'aide effectuées sur le site de celte 0,36/0,84
 
institution financière sont traitées efficacement (Q2.2h)
 
Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financière 0,77/0,91
 
pour obtenir de l'aide est efficace (Q2.2i)
 
Selon moi, celte institution financière répond rapidement aux 0,88/0,94
 
demandes d'aide de ses clients (Q2.2j)
 
Selon moi, le personnel en succursale répond adéquatement aux 0,76/0,85
 
demandes d'aide de ses clients (Q2.2k)
 
Familiarité (6,02/0,97) 0,66 0,82/0,85
 
Je suis familier(e) avec la recherche d'informations sur le site 0,60/0,81
 
Web (Q3.lg)
 
Je suis habitué(e) à effectuer mes transactions sur le site Web 0,85/0,90
 
(Q3.1h)
 
Je me considère comme un(e) utilisateur(trice) expérimenté(e) 0,84/0,72
 
du site Web (Q3.l i)
 
a Le premier chiffre represente le pOIds factorle\lssu de J'analyse factOrielle exploratOire (AFE). Le deUXIème chiffre 
représente le poids factoriel issu de l'analyse factorielle confirmatoire (AFC).
 
h Le premier chiffre représente l'indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente l'indice de fidélité
 
composite.
 
C
 Les deux construits n'ont formé qu'un seul facteur.
 
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second l'écart-type. 
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Tableau 6.9 (suite et fin) 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (antécédents) 
Poids factoriels Variance Alphas/FCb 
CONSTRUITS / ITEMS (AFE/AFC)" moyenne 
extraite (AFC) 
Satisfaction (5,78/1,02) 0,73 0,94/0,95 
Je suis très satisfait (e) de la facilité d'utilisation du site (Q4.2a) 0,72/0,89
 
Je suis très satisfait (e) des informations fournies sur le site 0,71/0,90
 
(Q4.2b)
 
Je suis très satisfait (e) de la personnalisation offerte par le site 0,58/0,88
 
(Q4.2c)
 
Mon expérience avec le site est très satisfaisante (Q4.2d) 0,85/0,92
 
Je suis très satisfait (e) du design du site (Q4.2e) 0,50/0,81
 
Je suis très satisfait (e) du soutien offert par cette institution 0,59/0,78
 
financière en cas de difficultés (Q4.2f)
 
Je suis très satisfait (e) de ma relation avec cette institution 0,54/0,78
 
financière (Q4.2g)
 
AFE: AFC: 
Test KMO:0,95 Chi-deux= 1215,05 
Test de Bartlett :0,00 p= 0,00 
Ddl= 558
 
Chi-deux/ddl=2,18
 
NNFI=0,98
 
CFI=0,98
 
SRMR=O,04
 
RMSEA= 0,06
 
Intervalle de confiance du RMSEA (90%)=0,05­
0,07
 
Suite à cette analyse exploratoire, une analyse confirmatoire a été menée. Le tableau 
6.10 indique que les données ne suivent pas une distribution normale mais plutôt elliptique à 
l'image de celle de la confiance. En effet, certains coefficients de Kurtosis (20 sur 36) et de 
Skewness (6 sur 36) sont supérieurs à l,S. De plus, le coefficient Mardia, de multinormalité, 
est supérieur à 3. Pour ces raisons, une estimation elliptique ERLS sous EQS a été choisie 
pour pallier à cette situation de non normalité des données. 
Le modèle de mesure des antécédents (voir Appendice F) présente d'excellents indices 
d'ajustement. Tout d'abord, le rapport chi-calTé sur ddl est de 2,18 (inférieur au seuil 
restrictif de 3). De plus, le NNFI et le CFI sont tous les deux de 0,98. Enfin, le SRMR est de 
0,04 et le RMSEA de 0,06. 
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Tableau 6.10 
Évaluation de la normalité des variables des antécédents 
Variables Moyennes Écart-types Skweness Kurtosis 
Q21A (item réputation) 5,73 1,33 -1,40 2,17 
Q21B (item réputation) 5,67 1,19 -1,10 l,57 
Q21 C (item réputation) 5,82 1,25 -1,30 2,00 
Q22A (item qualité de la communication) 5,36 1,48 -0,92 0,41 
Q22B (item qualité de la communication) 5,34 1,47 -0,87 0,30 
Q22C (item qualité de la communication) 5,52 1,42 -1,08 0,80 
Q22D (item qualité de la communication) 5,61 1,38 -1,16 1,09 
Q22E (item personnalisation) 5,57 1,33 -1,00 0,86 
Q22F (item personnalisation) 5,28 1,33 -0,80 0,42 
Q22G (item personnalisation) 4,80 1,61 -0,59 -0,22 
Q22H (item qualité du support) 5,52 1,38 -1,14 1,25 
Q221 (item qualité du support) 5,65 1,3 7 -1,22 1,41 
Q22J (item qualité du support) 5,66 1,33 -1,29 1,76 
Q22K (item qualité du support) 5,73 1,50 -1,46 1,67 
Q31A (item qualité de l'information) 5,60 1,16 -0,74 0,53 
Q31B (item qualité de l'information) 5,80 1,12 -1, II l,51 
Q31 C (item qualité de l'information) 5,82 1,09 -1,10 l,57 
Q31D (item facilité de navigation) 6,24 1,06 -1,85 4,35 
Q3lE (item facilité de navigation) 5,75 1,28 -1,31 2,00 
Q31F (item facilité de navigation) 6,03 1,07 -1,45 2,65 
Q31G (item familiarité) 5,99 l,ll -1,44 2,56 
Q31H (item familiarité) 6,28 1,02 -1,91 4,75 
Q31I (item familiarité) 5,78 1,23 -0,98 0,69 
Q32A (item appréciation du design) 5,42 1,20 -0,61 0,09 
Q32B (item appréciation du design) 5, II 1,24 -0,57 0,25 
Q32C (item appréciation du design) 5,30 1,27 -0,73 0,40 
Q32D (item vie privée/sécurité) 6,09 1,02 -l,55 3,50 
Q32E (item vie privée/sécurité) 6,17 0,98 -1,70 4,27 
Q32F (item vie privée/sécurité) 6,18 0,99 -1,81 4,77 
Q42A (item satisfaction) 6,01 1, II -1,76 4,30 
Q42B (item satisfaction) 5,89 1,07 -1,21 2,00 
Q42C (item satisfaction) 5,65 1,26 -1,05 1,09 
Q42D (item satisfaction) 5,92 1,10 -1,21 1,60 
Q42E (item satisfaction) 5,65 1,26 -1,14 1,14 
Q42F (item satisfaction) 5,79 1,22 -1,26 1,79 
Q42G (item satisfaction) 5,83 1,27 -1,31 1,75 
Multivariate (coeffiCIent Mardla normahsé)= 97,51 
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6.3.1 Évaluation et purification des échelles de mesure des conséquences 
Dix-sept (17) items reliés aux conséquences de la confiance ont été soumis à une 
analyse factorielle exploratoire. Il est à noter que deux constlllits (durée de visites et part de 
portefeuille) n'ont pas été inclus dans l'analyse factorielle puisqu'ils ne sont composés que 
d'un seul item chacun. Cinq facteurs résultent de l'analyse. La fidélité affective et la fidélité 
conative n'ont formé qu'un seul facteur. Ce résultat pourrait s'expliquer par le fait que les 
individus peuvent passer de la fidélité cognitive aux intentions sans développer des affections 
dans le secteur financier. 
Le tableau 6.11 présente les résultats de l'évaluation de la normalité des variables des 
conséquences. Il révèle que deux variables (Q21 D et Q21 E) ne suivent pas une distribution 
normale, leurs coefficients de Kurtosis et de Skewness sont supérieurs à 1,5. De plus, le 
coefficient Mardia, de multinormalité, est de 51,13, supérieur à 3. Une estimation elliptique 
ERLS sous EQS a également été choisie pour pallier à cette situation de non normalité des 
données. 
Tableau 6.11 
Évaluation de la normalité des variables des conséquences 
Variables Moyennes Écart-types Skweness Kurtosis 
Q21D (item valeure perçue) 6,00 1,28 -1,76 3,52 
Q2lE (item valeure perçue) 5,72 1,47 -1,55 2,32 
Q21 F (item valeure perçue) 5,48 l,56 -1,12 0,59 
Q43A (item fidélité cognitive) 4,96 1,32 -0,49 0,30 
Q43B (item fidélité cognitive) 4,78 1,41 -0,57, 0,21 
Q43C (item fidélité affective) 5,40 1,25 -0,58 -0,21 
Q43D (item fidélité affective) 5,35 l,54 -0,96 0,39 
Q43E (item fidélité affective) 5,20 1,59 -0,78 -0,08 
Q43F (item fidélité conative) 5,47 1,48 -1,08 0,91 
Q430 (item fidélité conative) 5,67 1,40 -1,24 1,40 
Q44C (item coûts de transfert) 4,92 1,84 -0,69 -0,59 
Q44D (item coûts de transfert) 3,93 1,89 -0,04 -1,16 
Q44E (item coûts de transfert) 4,35 1,94 -0,35 -1,06 
Q44F (item coûts de transfert) 4,44 1,88 -0,37 -0,95 
Q45F (item BAO/recommandation 5,06 1,63 -0,75 -0,19 
Q450 (item BAOlrecommandation 5,08 l,56 -0,69 -0,24 
Q45H (item BAO/recommandation 5,08 t,58 -0,70 -0,13 
Multivariate (coefficIent Mardla normahsé)= 51,13 
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Le modèle de mesure des conséquences (voir Appendice F) présente de bons indices 
d'ajustement (tableau 6.12). Tout d'abord, le rapport chi-carré sur ddl est de 2,75, inférieur à 
3. De plus, le NNFI et le CFI sont respectivement de 0,96 et 0,97. Enfin, le SRMR est de 0,05 
et le RMSEA de 0,07. 
Tableau 6.12
 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (conséquences)
 
Poids Variance Alpha/FCh 
CONSTRUITS / ITEMS factoriels moyenne 
(AFE/AFC)" extraite 
(AFC) 
CONSÉQUENCES DE LA CONFIANCE 
0,74 0,85/0,85Fidélité cognitive (4,87/1,31)* 
Selon moi, le site de cette institution financière est meilleur que les sites 0,91 /0,85 
Web de ses concurrents (Q4.3a) 
Selon moi, cette institution financière a les meilleures offres par rapport 0,69/0,87 
à ses concurrents (Q4.3b) 
Fidélité affective/ Fidélité conative C (5,45/1,29) 0,73 0,91 /0,93 
J'aime beaucoup le site de cette institution financière (Q4.3c) 0,39/0,75 
Je suis attaché (e) à cette institution financière (Q4.3d) 0,88/0,93 
Je ressens un sentiment d'appartenance à cette institution financière 0,91/0,92 
(Q4.3e) 
J'ai l'intention de toujours utiliser le site de cette institution financière 0,73/0,79 
(Q4.30 
J'ai l'intention de maintenir ma relation avec cette institution financière 0,81/0,86 
encore plusieurs années (Q4.3g) 
BAO positif/recommendalion (4,98/1,57) 0,77 0,90/0,91 
Je recommande fréquemment cette institution financière (Q4.51) 0,94/0,92 
Je recommande fortement aux gens d'utiliser Je site de cette institution 0,78/0,80 
financière (Q4.5g) 
Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis un(e) client(e) dc cette 0,69/0,91 
institution financière (Q4.5h) 
3 Le premier chiffre represente le pOIds factonellssu de l'analyse factOrielle exploratOIre (AFE). Le deUXIème chiffre 
représente le poids factoriel issu de l'analyse factorielle confirmatoire (AFC). 
b Le premier chiffre représente l'indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente l'indice de fidélité 
composite. 
C Les deux construits n'ont formé qu'un seul facteur. 
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second l'écart-type. 
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Tableau 6.12 (suite)
 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (conséquences)
 
Poids Variance Alpha/FCl> 
factoriels moyenne
 
(AFE/AFC)" extraite
 
(AFC)
 
Valeur perçue (5,80/1,27)* 0,76 0,89/0,90
 
CONSTRUITS/ ITEMS 
Cela vaut la peine de continuer à utiliser le site de celle institution 0,79/0,78 
financière (Q2.1 d) 
Cela vaut la peine de maintenir une relation avec cette institution 0,94/0,93 
financière (Q2.1 e) 
Je considère que ma relation avec cette institution financière a de la 0,84/0,89 
valeur (Q2.1 f) 
Coûts de transfert (4,64/1,64) 0,56 0,78 / 0,79 
Il me serait difficile de cesser d'utiliser le site de celle institution 0,51 /0,73 
financière (Q4.4c) 
J'ai trop peu d'options pour penser à quiller cette institution financière 0,55/0,56 
(Q4.4d) 
La gestion de mes finances personnelles serait perturbée si je décidais 0,79/0,79 
actuellement de ne plus utiliser le site de cette institution financière 
(Q4.4e) 
Je pense que les coûts en termes de temps, d'argent et d'efforts pour 0,81/0,73 
transférer mes finances personnelles à une autre institution financière 
sont élevés (Q4.4f) 
AFE: AFC: 
Test KMO:O,90 Chi-deux= 299,50 
Test de Bartlett :0,00 p= 0,00 
Ddl= 109
 
Chi-deux/ddl=2,75
 
NNFI=0,96
 
CFI=0,97
 
SRMR=0,05
 
RMSEA= 0,07
 
Intervalle de confiance du RMSEA
 
(90%)=0,06-0,08
 
" 
a Le premIer chIffre represente le pOids factonel JSSU de l'analyse factonelle exploratOIre (AFE). Le deuxleme chIffre 
représente le poids factoriel issu de l'analyse factorielle conftrmatoire (AFC). 
l> Le premier chiffre représente l'indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente l'indice de fidélité 
composite. 
d L'énoncé a été ôté en raison d'un poids faclorielmoyen «0,70) 
* Le premier chiffre représente la moyenne elle second l'écart-type. 
6.4 Fidélité des échelles 
La fidélité ou la fiabilité d'un test concerne sa capacité à mesurer un construit de 
manière cohérente (Peter, 1979). Deux indices sont calculés pour évaluer la fiabilité de 
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l'échelle : l'alpha de Cronbach et la fiabilité composée (rhô de Joreskog). L'alpha de 
Cronbach est calculé lors des analyses exploratoires tandis que le rhô de Joreskog (1971), 
parfois désigné sous l'appellation de fidélité composite (FC) ou d'indice composé de fiabilité, 
semble plus adapté aux méthodes structurelles, puisqu'il intègre de manière explicite les 
termes d'erreur. Les résultats devraient être au-dessus du 0,70, seuil recommandé par Nunally 
(1978) en ce qui concerne les alphas de Cronbach. Les index composés de fiabilité devraient 
eux aussi dépasser 0,70 (Forne li et Larcker, 1981). Dans cette étude, la confiance en ligne 
présente d'excellents indices de fidélité; son alpha de Cronbach et sa fidélité composite sont 
tous deux de 0,95. Les antécédents affichent également de bons indices de fidélité. Ceux-ci 
varient de 0,82 (alpha de Cronbach de la familiarité) à 0,95 (fidélité composite de la qualité 
de la communication/personnalisation). En outre, les conséquences présentent aussi de bons 
indices de fidélité; ceux-ci varient de 0,78 (alpha de Cronbach des coûts de transfert) à 0,93 
(fidélité composite de la fidélité affective/conative). 
6.5 Validité convergente et discriminante 
La validation de construit vise à établir jusqu'à quel point le test fournit une mesure 
adéquate du construit théorique qu'on prétend qu'il mesure (Zaltman, Duncan et Holbek, 
1973). Elle ne pourra se faire qu'à la lumière d'une définition claire et explicite du construit 
qu'on prétend mesurer. Une théorie solide et explicite est donc essentielle. Deux types de 
validités reliés à la validité du construit sont à distinguer: la validité convergente et la 
validité discriminante. 
La validité convergente représente la variance commune entre les indicateurs et leur 
construit. Elle est ici évaluée en examinant les scores factoriels (factors loadings) pour les 
analyses factorielles exploratoires et confirmatoires et la variance moyenne extraite (Average 
Variance Extracted) des analyses factorielles confirmatoires. Les scores factoriels devraient 
être plus grands que 0,50 (Hair et al., 1998), voire un seuil plus sévère de 0,70 (Fornell et 
Larcker, 1981) pour être significatifs. Enfin, la variance moyenne extraite ou rhô de validité 
convergente devrait être supérieure à 0,50, seuil suggéré par Fornell et Larcker (1981). Les 
poids factoriels de la confiance varient entre 0,71 et 0,85 pour l'AFE et de 0,69 à 0,87 pour 
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l'AFC et sa VME est de 0,64. En qui concerne les antécédents, tous les poids factoriels de 
l'AFE sont supérieurs à 0,50 sauf pour un item (Q2.2h). Les poids factoriels résultant de 
l'AFC sont tous supérieurs à 0,70 et les VME varient de 0,66 (familiarité) à 0,85 (vie 
privée/sécurité). Quant aux conséquences, tous les poids factoriels de l' AFE sont supérieurs à 
0,50 sauf un item (Q4.3c), les poids factoriels de l'AFC sont tous supérieurs à 0,70 sauf un 
item ((«J'ai trop peu d'options pour penser à quitter cette institution financière»). Cet item 
associé aux coûts de transfert sera donc ôté de l'analyse finale. Les VME des conséquences 
se situent entre 0,56 et 0,77, elles sont également supérieures à 0,50. 
La validité discriminante est évaluée en suivant les suggestions de Fornell et de 
Larcker (1981) : si la proportion de variance extraite pour chaque construit dépasse le carré 
des coefficients <D représentant sa corrélation avec d'autres facteurs, la validité discriminante 
est démontrée. Toutefois, avant de procéder à la vérification, une analyse des corrélations 
(tableau 6.13) a été effectuée. 
Tableau 6.13 
Matrice des corrélations entre les antécédents 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Qualité de l'information (1) 1 
Facilité de navigation (2) 0.74 1 
Design (3) 0,65 0,60 1 
Vie privée/sécurité (4) 0,58 0,60 0,47 1 
Réputation (5) 0,46 0,46 0,43 0,40 1 
Qualité de la communication 
/Personnalisation (6) 0,74 0,58 0,53 0,50 0,59 1 
Qualité du support (7) 0,71 0,60 0,52 0,54 0,63 0,82 1 
Familiarité (8) 0,55 0,76 0,43 0,48 0,29 0,48 0,45 1 
Satisfaction (9) 0,80 0,80 0,77 0,64 0,53 0,70 0,74 0,60 1 
En ce qui a trait aux antécédents, la satisfaction affiche une forte corrélation avec 
plusieurs construits (qualité de l'infonnation, facilité de navigation, design et qualité du 
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support). Ceci n'est pas surprenant puisque dans les items de la satisfaction, ces aspects ont 
été évalués (ex.: satisfaction quant à la facilité de navigation). Par ailleurs, d'autres construits 
affichent une corrélation élevée (ex.: facilité de navigation et qualité de l'information; qualité 
de la communication/personnalisation et qualité de l'information; qualité du support et 
qualité de l'infonuation; qualité du support et qualité de communication/personnalisation; 
familiarité et facilité de navigation). 
Du côté des conséquences, des corrélations élevées sont perçues entre deux paires de 
construits (tableau 6.14) (fidélité cognitive et fidélité affective/conative; fidélité 
affective/conative et recommandation). 
Tableau 6.14 
Matrice des corrélations entre les conséquences 
12345 
Fidélité cognitive (1) 
Fidélité affective/conative (2) 0,78 1 
Recommandation (3) 0,67 0,80 
Valeur perçue (4) 0,42 0,61 0,55 
Coûts de transfert (5) 0,45 0,54 0,50 0,28 
En raison de ces corrélations élevées, la preuve de validité discriminante revêt une 
importance significative. Les deux tableaux (6.15 et 6.16) qui suivent exposent les résultats 
de la discrimination. Malgré la discrimination limite pour les contruits qualité de la 
communication/personnalisation et qualité du support (0,71> 0,68), la validité discriminante 
entre tous les construits, qu'ils soient antécédents ou conséquences, est confinuée 
puisqu'aucune corrélation au carré (valeurs hors diagonale) ne dépasse les VME (en 
diagonale). 
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Tableau 6.15
 
Validité discriminante des antécédents
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Qualité de l'information (1) 0,77 
Facilité de navigation (2) 0,55 0,74 
Design (3) 0,42 0,36 0,81 
Vie privée/sécurité (4) 0,33 0,36 0,2l 0,85 
Réputation (5) 0,21 0,21 0,18 0,16 0,75 
Qualité de la communication 0,54 0,34 0,28 0,25 0,34 0,71 
/Personnalisation (6) 
Qualité du support (7) 0,50 0,36 0,27 0,29 0,40 0.68 0,79 
Familiarité (8) 0,30 0,58 0,18 0,23 0,09 0,23 0,21 0,66 
Satisfaction (9) 0,64 0,64 0,59 0,41 0,28 0,49 0,55 0,36 0,73 
aVariance moyenne extraite sur la diagonale et corrélations au carré entre les construits hors diagonale 
Tableau 6.16 
Validité discriminante des conséquences 
1 2 3 4 5 
Fidélité cognitive (1) 0,74 
Fidélité affective/conative (2) 0,61 0,73 
Recommandation (3) 0,45 0,64 0,77 
Valeur perçue (4) 0,18 0,37 0,30 0,76 
Coûts de transfert (5) 0,20 0,29 0,25 0,08 0,56 
aVariance moyenne extraite sur la diagonale et corrélations au carré entre les 
construits hors diagonale 
6.6 Tests d'hypothèses 
Dans cette section, les résultats des impacts individuels sont exposés dans un premier 
temps. Dans un second temps, les résultats du modèle global sont présentés. Pour finir, les 
résultats du modèle global incluant les variables modératrices sont fournis. Des analyses 
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structurelles grâce à la modélisation par équations structurelles (SEM) via le logiciel EQS ont 
été utiles à cet effet. Même si de simples régressions auraient pu être utilisées, une force 
importante de la SEM réside dans sa capacité à intégrer l'erreur de mesure dans la procédure 
d'estimation (Fomell et Larcker, 1981). 
6.6.1 Résultats des impacts individuels 
Tout d'abord, l'effet individuel de chaque antécédent sur la confiance a été examiné 
de façon indépendante suite à l'étude de la matrice de corrélation des antécédents avec la 
confiance (voir Appendice H). Ensuite, l'effet de la confiance sur chacune des conséquences 
a été considéré. Dès lors, les liens structuraux permettant de confirmer ou d'infirmer les 
différentes relations peuvent être regardés. 
6.6.1.1. Antécédents 
Toutes les hypothèses sont validées (tableau 6.17). D'une manière générale, les 
impacts individuels des antécédents sur la confiance sont élevés. Ceux-ci varient de y=0,56 
pour la familiarité à y=0,89 pour la satisfaction. La satisfaction est donc l'antécédent ayant 
l'impact individuelle plus élevé. Pour la catégorie associée au site, même s'il n'y a pas de 
différence trop élevée entre les impacts, l'impact de la qualité de l'information est le plus 
élevé (y=0,76). Quant à la catégorie reliée à la caractéristique de l'institution financière, 
1'hypothèse voulant que la réputation ait un impact significatif est confirmée (y=0,60). Pour 
la catégorie relative à la relation, la qualité du support est l'antécédent dont l'impact 
individuel est le plus élevé (y=0,76) après la satisfaction. Il importe toutefois de souligner 
qu'un portrait descriptif des impacts est présenté; toutefois, la différence significative des 
impacts n'est possible que si les variables sont incluses dans un modèle global (Roussel et al., 
2002). 
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Tableau 6.17 
Résultats des impacts individuels des antécédents 
Paramètres Détails Variance 
HYPOTHÈSES standardises expliquée (%) Conclusion 
(y) 
- Catégorie associée aux 
caracterlstlques duSite 1 
HI : La qualité de l'information a 0,76*** X2 =241,48 57,90 Validée 
un impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=64 
NNFI=0,96 
CFl=0,97 
RMSEA=0,07 
(0,06-0, 08) 
H2 : La facilité de navigation a un 0,71 *** X2 =226,63 50,30 Validée 
impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=64 
NNFl=0,96 
CFI=0,97 
RMSEA=0,07 
(0,06-0, 08) 
H3 : L'appréciation du design a un 0,65*** X2 =259,48 42,20 Validée 
impact positif sur la 
confiance en ligne. 
ddl=64 
NNFI=0,96 
CFI=0,96 
RMSEA=0,08 
(0,07-0,09) 
H4 : Le respect de la vie privée et 0,71*** X2 =218,69 51,00 Validée 
de la sécurité perçu a un 
impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=64 
NNFl=0,96 
CFI=0,97 
RMSEA=0,07 
(0,06-0, 08) 
- Catégorie associée à l'institution 
financière J 
H5 : La réputation a un impact 0,60*** X2 =145,64 36,30 Validée 
positif sur la confiance en 
ligne 
ddl=64 
NNFI=0,98 
CFI=0,98 
RMSEA=0,05 
(0,04-0, 06) 
*** SlgOlficatlf au seul! p< 0,01 (sup. a 12,57 1) 
** Significatif au seuil p< 0,05 (sup à 11,96 1) 
* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. à 11,64 1) 
ns Liens non significatifs 
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Tableau 6.17 (suite) 
Résultats des impacts individuels des antécédents 
Paramètres Détails Variance 
HYPOTHÈSES standardises expliquée (%) Conclusion 
(y) 
- Caté5?orie associée à la relation 
H6/H7: La qualité de la 0,68*** X2 =482,08 46,30 Validée 
communicationlpersonnalisa­
tion a un impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=118 
NNFI=0,96 
CFI=0,96 
RMSEA=0,08 
(0,08-0,09) 
H8: La qualité du support a un 0,76*** x2 =144,12 58,40 Validée 
impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=76 
NNFI=0,98 
CFI=0,98 
RMSEA=0,05 
(0,03-0,06) 
H9: La satisfaction a un impact 0,89*** X2 =196,807 79,80 Validée 
positif sur la confiance en 
ligne 
ddl=118 
NNFI=0,99 
CFI=0,99 
RMSEA=0,04 
(0,03-0,05) 
- Caté5?orie associée à l'individu 
HI0 : La participation à une CV a Non vérifiée 
un impact positif sur la (manque de 
confiance en ligne répondants) 
H 11 : La familiarité au site a un 0,56*** X2 =245,96 30,90 Validée 
impact positif sur la 
confiance en ligne 
ddl=64 
NNFI=0,95 
CFI=0,96 
RMSEA=0,08 
(0,07-0,09) 
*** SignIficatif au seUil p< 0,01 (sup. a 12,57 1) 
** Significatif au seuil p< 0,05 (sup. à 1 1,961) 
* Significatif au seuil p< 0,10 (sup. à 1 1,641) 
ns Liens non significatifs 
6.6.2.2. Conséquences 
Cinq hypothèses sur 7 sont confirmées et une partiellement validée (tableau 6.18). 
L'impact de la confiance en ligne sur la part de portefeuille (y=O, 13) est significatif à 90% et 
son impact sur la fréquence de visites n'est pas significatif. Des éléments d'explication seront 
apportés dans la section de la discussion. Les impacts de la confiance en ligne sur les deux 
fidélités (affective/conative et cognitive) sont les plus élevés, respectivement de y=0,76 et 
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y=0,68. Viennent, dans l'ordre, les impacts sur la recommandation (y=0,66), sur la valeur 
perçue (y=0,59) et sur les coûts de transfert (10,44). 
Tableau 6.18 
Résultats des impacts individuels de la confiance 
Paramètres Détails Variance 
HYPOTHÈSES standardises (y) expliquée (%) Conclusion 
H14 : La confiance en ligne a un 0,68*** x2 =20S,39 45,60 Validée 
impact positif sur la fidélité ddl=53 
NNFI=0,95cognitive 
CFI=0,96 
RMSEA=0,09 
(O,OS-O, 11) 
H15/H 16 : La confiance en ligne a 0,76*** X2 =445,4S 58,40 Validée 
un impact positif sur la fidélité ddl=S9 
NNFI=0,95affe ctive/conative 
CFI=0,96 
RMSEA=0,09 
(0,09-0,10) 
H17 : La confiance en 1igne a un 0,10\1$ x2 =IS4,13 0,90 Non validée 
impact positif sur la fréquence ddl=44 
NNFI=0,95des visites 
CFJ=0,96 
RMSEA=O,OS 
(0,07-0,10) 
H18 : La confiance en ligne a un 0,66*** X2 =261,32 43,10 Validée 
impact positif sur la ddl=64 
NNFJ=0,96recommandation 
CFJ=0,96 
RMSEA=O,OS 
(0,07-0,09) 
H19 : La confiance en ligne a un 0,13* x2 =IS3,92 1,60 Partiellement 
impact positif sur la part de ddl=44 Validée 
NNFI=0,95portefeuille 
CFJ=0,96 
RMSEA=O,OS 
(0,07-0, 1O) 
H20 : La confiance en ligne a un 0,59*** X2 =231,74 34,60 Validée 
impact positif sur la valeur ddl=64 
NNFJ=0,96perçue 
CFJ=0,97 
RMSEA=O,OS 
(0,06-0,09) 
H21 : La confiance en ligne a un 0,44*** X2 =157,97 19,60 Validée 
impact positif sur les coûts de ddl=64 
NNFI=0,97transfert 
CFJ=0,9S 
RMSEA=0,06 
(0,04-0, 07) 
"'** SignIficatIf au seUIl p< 0,01 (sup. à 12,57 D * SIgnIficatif au seuIl p< 0,10 (sup. à 1 1,64 1) 
ns
** Significatif au seuil p< 0,05 (sup. à 1 1,961) Liens non significatifs 
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6.6.2 Résultats du modèle global 
Deux variables seront ôtées du modèle global (fréquence de visites et part de 
portefeuille) puisque leur lien individuel avec la confiance n'est pas significatif ou l'est de 
façon marginale. Par ailleurs, bien que la satisfaction soit sans aucun doute la variable qui a 
le plus d'impact sur la confiance, elle a également été retirée du modèle global car elle est 
fortement corrélée avec plusieurs variables explicatives (corrélation de 0,80 avec la qualité de 
l'information, corrélation de 0,80 avec la facilité de navigation, corrélation de 0,77 avec 
l'appréciation du design, corrélation de 0,74 avec qualité du support). 
De plus, bien que les construits qualité de communication/personnalisation et qualité 
du support discriminent entre eux (de justesse), une forte corrélation de 0,82 conduit à 
éliminer une des deux variables. Grewal, Cote et Baumgartner (2004) soulignent qu'une 
multicollinéarité supérieure à 0,80 est problématique. La forte corrélation entre les deux 
variables explicatives pourrait biaiser les coefficients de régression (Bollen, 1989; Kline, 
1998). En introduisant les deux variables dans un modèle global préliminaire, l'impact de la 
qualité de communication/personnalisation sur la confiance devient presque négligeable 
(y=0,007). Ainsi, ce construit a été ôté du modèle. Le modèle global final, incluant les 
résultats, est schématisé à la figure 6.1. 
Avant de présenter les résultats inhérents aux impacts des antécédents sur la 
confiance et ceux de cette dernière sur les conséquences, il convient de rappeler que cette 
étude est la première à tester un modèle global (c'est-à-dire incluant à la fois plusieurs 
catégories d'antécédents et conséquences). En ce qui concerne l'adéquation du modèle global, 
tout d'abord, le rapport X2/ddl est de 2,26 (inférieur à 3). Le RMSEA est passable (0,07), 
mais reste inférieur à 0,09 (Browne et Cudeck, 1993). Cet indice se détériore en fonction de 
la complexité du modèle, en l'occurrence si les paramètres sont nombreux. Hormis cela, les 
autres indices d'adéquation sont excellents. En effet, le CFI est de 0,97 (supérieur à 0,95) et 
le NNFI de 0,97 (supérieur à 0,90). 
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Figure 6.2 
Résultats du modèle global 
Facilité de navigation 
Appréciation du design 
l'information 
Caractéristiques du site: 
Qualité de 
rO,OSns 
. 
r O,22*** 
r O,71 *** 
Fidélité cognitive 
R2=SO,90% 
perçue 
Vie privée/sécurité Fidélité affective/conative 
(intentions) 
R2=73,60% 
Confiance en 
y=0,29*** 
Caractéristique de l'institution: 
Réputation 
ligne 
R2=8S,90% 
- BAO/Recommandation 
R2=S8,SO% 
Qualité du support 
Caractéristique de la relation: 
Valeur perçue 
R2=39,40% 
Caractéristique de l'individu: 
Familiarité 
rO,OSns Coûts de transfert 
R2=29,SO% 
x2 : 2370,56 
Degrés de libertés: 1047 
NNFI: 0,97 
CFI : 0,97 
RSMR=0,07 
RMSEA: 0,07 
Intervalle de confiance 
du RMSEA (90%) : 0.07-0.08 
Variables exclues: 
a) antécédents: qualité de la 
communication/personnalisation, 
satisfaction, participation à une CV 
b) conséquences: fréquence des 
visites, part du portefeuille 
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Les résultats du modèle global révèlent l'impact significatif de 4 antécédents sur la 
confiance; par ordre d'importance: 1) design (y=0,30); 2) qualité du support (y=0,29); 3) 
qualité de l'information (y=0,22); 4) vie privée/sécurité (y=0,18). Ces variables expliquent 
une excellente proportion de la variance de la confiance en ligne (85,90%). Trois construits 
(facilité de navigation, réputation et familiarité) n'influencent pas significativement la 
confiance. Cette absence de signification sera abordée dans la section de la discussion. En ce 
qUi concerne les relations entre la confiance et les conséquences, celles-ci sont toutes 
significatives; par ordre d'importance: 1) fidélité affectivelconative (y=0,86); 2) 
recommandation (y=O,77); 3) fidélité cognitive (y=0,71); 4) valeur perçue (y=0,63); 5) coûts 
de transfert (y=0,54). La confiance explique 73,60% de la variance de la fidélité 
affective/conative, 58,50% de celle de la recommandation, 50,90% de celle de la fidélité 
cognitive, 39,40% de celle de la valeur perçue et enfin 29,50% de celle des coûts de transfert. 
Cet impact plus élévé de la confiance sur la fidélité affective/conative par rapport à celui sur 
la fidélité cognitive peut être expliqué par le fait qu'une définition de la confiance mettant 
davantage l'accent sur la facette affective (bienveillance et intégrité) que sur la facette 
cognitive (compétence) a été privilégiée. 
6.6.3 Résultats avec les variables modératrices 
Il est à rappeler que la prédisposition à faire confiance et le rique perçu, même s'ils 
sont peu explorés dans la littérature (ex.: Lee et Turban, 2001; Schlosser et al., 2006), 
peuvent avoir un effet modérateur sur la relation entre les antécédents et la confiance. Ces 
deux variables modératrices ont été intégrées au modèle. Comme elles ont été mesurées à 
l'aide d'échelle Likert, leur propriété psychométrique est donc évaluée (tableau 6.19). 
137 
Tableau 6.19 
Mesures, analyses factorielles et de fidélité (modératrices) 
Poids Variance Alphas/FCb 
CONSTRUITS (Moyenne/Écart-type)/ ITEMS factonels moyenne 
(AFE/AFC) , extraite 
(/\FC) 
VARIABLES MODÉRATRICES 
Prédisposition à/aire confiance (4,12/1,37)* 0,62 0,82/0,83 
Je fais facilement confiance à Intemet (Q7.l a) 0,65/0,65 
Je fais facilement confiance à une personne (Q7.1b) 0,84/0,84 
Je fais facilement confiance à une entreprise (Q7.lc) 0,86/0,86 
Risque perçu (2,6211,45) 0,68 0,86/0,86 
Je perçois une forte menace si je gère mes finances sur Internet (Q7.1 f) 0,77/0,77 
Se Ion moi, l'Internet bancaire comporte plus de risques que les autres 0,83/0,83
 
méthodes (guichet, téléphone, succursale, etc.) (Q7.1g)
 
Effectuer des transactions sur un site bancaire entraîne une grande 0,87/0,87
 
incertitude (Q7.1 h)
 
AFE: AFC: 
Test KMO: 0,72 Chi-deux= 27,62 
Test de Bartlett : 0,00 p= 0,00 
Ddl= 8
 
Chi-deuxlddl=3,45
 
NNFI=0,96
 
CFI=0,98
 
SRMR=0,06
 
RMSEA= 0,07
 
Intervalle de confiance du RMSEA
 
(90%)=0,04-0,10
 
., 
a Le premier chiffre represente le pOIds factonellssu de l'analyse factonelle exploratOIre (AFE). Le deuxleme chIffre
 
représente le poids factoriel issu de l'analyse factorielle confirmatoire (AFC).
 
b Le premier chiffre représente l'indice alpha de Cronbach. Le second chiffre représente l'indice de fidélité
 
composite.
 
* Le premier chiffre représente la moyenne et le second l'écart-type. 
Le modèle de mesure des variables modératrices (voir Appendice F) présente des 
indices d'ajustement acceptables. Le rapport chi-carré sur ddl est de 3,45, inférieur à 5. Le 
NNFI et le CF! sont respectivement de 0,96 et 0,98. Enfin, le SRMR est de 0,06 et le 
RMSEA de 0,07. Les poids factoriels de l'analyse factorielle montrent une bonne validité 
convergente puisqu'ils sont tous supérieurs au seuil restrictif de 0,70 (Fomell et Larcker, 
1981) sauf un énoncé (<<Je fais facilement confiance à Internet»). Cet item sera néanmoins 
conservé puisqu'il se rapproche du seuil souhaité et qu'il est fortement relié à la thématique 
de cette thèse. Par ailleurs, les variances moyennes extraites sont respectivement de 0,62 et de 
138 
0,68, toutes supérieures à 0,50. Les deux variables modératrices affichent de bons indices de 
fidélité. Leurs alphas de Cronbach sont de 0,82 et 0,86 et leurs indices de fidélité composite 
de 0,83 et 0,86. 
Suite à cette évaluation de la propriété psychométrique des deux constlllits latents 
évalués à l'aide d'échelle Likert, il convient de préciser comment ces constlllits sont 
considérés en tant que variables modératrices dans cette étude. À cette fin, une dichotomie 
aux groupes extrêmes (tertiary split ou tertile split ou selection of extreme groups) a été 
choisie (Sorrentino et Short, 1977; Torgesen, 1991; Kagan, Snidman et Arcus, 1998). Cette 
méthode est d'ailleurs recommandée quand les données ne sont pas distribuées de façon 
normale ou présentent un coefficient de Skewess élevé (Preacher, 2005). Elle consiste à 
obtenir 2 groupes selon les critères suivants: les répondants ayant une moyenne comprise 
entre 1 et 3 (échelle Likert à 7 points) forment le premier groupe qui a évalué plus faiblement, 
ceux ayant une moyenne comprise entre 5 et 7 constituent le second groupe qui a évalué plus 
fortement et les répondants ayant une position neutre (4) ne sont pas pris en compte. Les 
détails concernant les groupes sont les suivants: 
- 2 groupes pour la propension à faire confiance groupe ayant une propensIOn élevée 
(n=164); groupe ayant une propension faible (n=113). 
- 2 groupes pour le risque perçu : groupe ayant un risque élevé (n=45); groupe ayant un 
risque faible (n=328). 
Des analyses multigroupes ont été effectuées pour vérifier l'impact des variables 
modératrices sur les différentes relations du modèle global. 
La figure 6.3 expose les résultats liés à l'impact de la propension à faire confiance en 
guise de modérateur. 
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Figure 6.3
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Cette figure montre que l'impact de la qualité du support (y=0,28) et celui de la qualité de 
l'information (y=0,26) sur la confiance sont significatifs pour le groupe des personnes ayant 
une prédisposition à faire confiance élevée contrairement à celui des personnes ayant une 
prédisposition à faire confiance faible. Par contre, l'impact de l'appréciation du design 
(,0,28) sur la confiance est significatif pour le groupe des personnes ayant une 
prédisposition à faire confiance faible alors qu'il est non significatif pour les personnes ayant 
une prédisposition élevée. L'impact de la vie privée/sécurité est plus important pour le 
groupe des personnes ayant une prédisposition à faire confiance faible (y=0,44) que celui des 
personnes ayant une prédisposition élevée (y=0,19). L'impact de la facilité de navigation, de 
la familiarité et de la réputation sur la confiance n'est pas significatif pour les deux groupes. 
Bref, l'hypothèse associée à cette variable modératrice (H12) est donc partiellement validée 
(voir tableau 6.20). 
Tableau 6.20 
Résultats liés à l'effet modérateur de la prédisposition à faire confiance 
HYPOTHÈSES Conclusion 
c ' 
- ateaone assoczee aux caractenstlques dusite 
H12a: L'impact de la qualité de l'information ... Validée 
H12b: L'impact de la facilité de navigation ... Non validée 
... sur la confiance 
Hl2c : L'impact de l'appréciation du design ... en ligne est plus Non validée 
H12d: L'impact du respect de la vie privée et de la élevé pour les Non validée 
sécurité perçu ... consommateurs 
- Catéf!,orie associée à l'institution financière ayant une plus 1 
Hl2e : L'impact de la réputation ... grande Non validée 
- Catéf!,orie associée à la relation prédisposition à 1 
HI2f/g: L'impact de la qualité de la faire confiance Non vérifiée 
communication/personnalisation (versus ceux ayant 
H12h: L'impact de la qualité du support ... une moins grande Validée 
H12i: L'impact de la satisfaction... prédisposition à Non vérifiée 
- Catéf!,orie associée à l'individu faire confiance) 
H 12i : L'impact de la participation à une CV... Non vérifiée 
H 12k : L'impact de la familiarité au site ... Non validée 
La figure 6.4 met en évidence les résultats liés à l'impact du risque perçu comme 
variable modératrice. Toutefois, considérant la faible taille du groupe percevant un risque 
élevé (n=45), les résultats associés au modèle structurel avec EQS n'ont pas pu être présentés 
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car la matrice est définie non positive (Anderson et	 Gerbin, 1984). Néanmoins, une 
régression multiple sur SPSS a été réalisée et dont les résultats sont affichés à droite. 
Figure 6.4 
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Cette figure montre que l'impact de la qualité de l'information (y=0,32) sur la confiance en 
ligne est significatif pour les personnes ayant un risque perçu faible alors qu'il est non 
significatif pour les personnes ayant un risque élevé. Par contre, l'impact de la réputation 
(TO,17) sur la confiance en ligne est significatif pour les personnes ayant un risque perçu 
élevé (vs pour les personnes ayant un risque faible). La qualité du support et l'appréciation du 
design ont un impact significatif sur la confiance en ligne pour les deux groupes. L'impact de 
la vie privée/sécurité sur la confiance est plus élevé chez le groupe percevant un risque élevé. 
Enfin, l'impact de la facilité de navigation et de la familiarité sur la confiance n'est pas 
significatif pour les deux groupes. Bref, l'hypothèse relative à cette variable modératrice 
(H13) est donc partiellement validée (voir tableau 6.21). 
Tableau 6.21 
Résultats liés à l'effet modérateur du risque perçu 
HYPOTHÈSES Conclusion 
- Catér.;orie associée aux caractéristiques du site 1 
H13a : L'impact de la qualité de l'information ... Validée 
H13b : L'impact de la facilité de navigation ... Non validée 
H13c : L'impact de l'appréciation du design... Non validée 
... sur la confianceH13d: L'impact du respect de la vie privée et de la Non validée 
en ligne est moins 
sécurité perçu ... 
élevé pour les
- Catér.;orie associée à l'institution financière l 
consommateursH13e : L'impact de la réputation ... Non validée 
percevant un plus
- CatéRorie associée à la relation 1grand risque
H13f/g: L'impact de la qualité de la Non vérifiée (versus ceux 
communication/personnalisation percevant un 
H13h: L'impact de la qualité du support ... Non validée 
moms grand
H 13i: L'impact de la satisfaction... Non vérifiée risque)
- Catér.;orie associée à l'individu 1 
H13j : L'impact de la participation à une CV ... Non vérifiée 
H13k: L'impact de la familiarité au site ... Non validée 
Ce chapitre des résultats se résume comme suit: l'échantillon, composé de 476 
individus issus du panel LégerWeb.com, est caractérisé par plus d'hommes (58%), un âge 
moyen de 47 ans, des revenus du ménage élevés, des gens scolarisés et dont 61,8% sont 
originaires du Québec. Des analyses factorielles exploratoires en axes principaux (rotation 
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oblique) et des analyses factorielles confirmatoires ont été effectuées afin de vérifier les 
propriétés psychométriques des échelles de mesure. Les dormées ne suivant pas une 
distribution normale, caractérisées par un Kurtosis élevé, une estimation elliptique (ERLS 
avec EQS) a été choisie. La confiance est ressortie en un seul facteur, contrairement à ce qui 
est attendu, c'est-à-dire à 3 facteurs. Une discussion détaillée sur ce point sera abordée au 
prochain chapitre. 11 importe de mentionner que 2 regroupements de construits ont été 
réalisés: qualité de communication/personnalisation et fidélité affective/conative. Ces 
construits ne formaient respectivement qu'un seul facteur. 11 y a une bonne adéquation du 
modèle de mesure des antécédents et une assez bonne adéquation du modèle de mesure des 
conséquences. Les indices de fidélité sont tous très bons (supérieurs à 0,70). Par ailleurs, une 
borme validité convergente est constatée et la validité discriminante est assurée malgré 
certaines corrélations élevées. 
L'analyse des liens structuraux a été réalisée en trois étapes: l'analyse des effets 
individuels, l'analyse des effets à partir d'un modèle global et enfin l'analyse de l'impact des 
variables modératrices incluses dans le modèle global. En ce qui a trait aux effets individuels, 
les principales conclusions ont été les suivantes: 
- effets individuels (antécédents) : 9/9 validés 
- effets individuels (conséquences) : 5/7 validé 1 partiellement validé (part de portefeuille) et 
1 non validé (durée de visites) 
- la satisfaction est la variable qui a le plus d'impact sur la confiance mais a été ôtée du 
modèle global notamment en raison de sa corrélation forte avec plusieurs variables. 
Quant aux résultats du modèle global, les variables (au niveau des antécédents) qui 
ont un impact sur la confiance en ligne, par ordre d'importance sont: 1) design; 2) qualité du 
support; 3) qualité de l'information; 4) vie privée/sécurité. Quant à l'impact de la confiance 
sur les conséquences, par ordre d'importance: 1) fidélité affective/conative; 2) 
recommandation; 3) fidélité cognitive; 4) valeur perçue; 5) coûts de transfert. 
Enfin, les conclusions inhérentes à l'impact des 2 variables modératrices 
(prédisposition à faire confiance et risque perçu) sont: 
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- l'impact de la qualité de l'infonnation sur la confiance est significatif pour les personnes
 
ayant une prédisposition à faire confiance élevée et ayant un risque perçu faible.
 
- l'impact de l'appréciation du design sur la confiance est significatif pour les personnes
 
ayant une prédisposition à faire confiance faible et percevant un risque faible et élevé.
 
- l'impact de la vie privée/sécurité sur la confiance est plus élevé chez les personnes ayant
 
une prédisposition à faire confiance faible et ayant un risque perçu élevé.
 
- l'impact de la réputation sur la confiance est significatif pour les personnes ayant un risque
 
perçu élevé.
 
- l'impact de la qualité du support sur la confiance est significatif pour les personnes ayant
 
une prédisposition à faire confiance élevée et ayant un risque perçu faible et élevé.
 
- les impacts de la facilité de navigation et de la familiarité sur la confiance ne sont pas
 
significatifs pour les différents groupes, confirmant les résultats du modèle global.
 
Ces résultats amènent donc le chercheur à les discuter et à fournir des implications 
managériales concrètes, d'où le dessein du prochain chapitre. 
CHAPITRE VII 
DISCUSSION ET IMPLICATIONS PRATIQUES 
Ce chapitre a pour objet de discuter des résultats dans un premier temps et de fournir 
des implications pragmatiques, dans un second temps. 
7.1 Discussion 
7.1.1 Retour sur la confiance unidimensionnelle 
Dans cette recherche, la confiance en ligne est ressortie en un seul facteur. En forçant 
une solution à deux ou trois facteurs et malgré la présence de meilleurs indices d'adéquation, 
la validité discriminante n'a pas été assurée. La solution multidimensionnelle ne pouvait donc 
être retenue. Ce résultat est certes inattendu car dans deux des pré-tests, la confiance était 
composée de deux ou trois facteurs. Néanmoins, Bhattacherjee (2002) a effectué la 
comparaison de la confiance en ligne (envers Amazon) à un facteur avec celle à trois facteurs. 
Leurs résultats avaient conduit à privilégier celle à un seul facteur pour la simplicité et aussi 
parce que présentant une meilleure adéquation. 
Dans un contexte traditionnel, Morgan et Hunt (1994) ont utilisé l'échelle 
unidimensionnelle de Larzele et Huston (1980) développée en psychologie sociale. Pour ces 
deux auteurs, les dimensions d'honnêteté et de motivation bienveillante, bien que distinctes 
conceptuellement, sont inséparables opérationnellement (Larzelere et Huston, 1980, p. 596). 
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Par ailleurs, bon nombre d'auteurs ont aussi opté pour la confiance sur Internet à un facteur 
mais comprenant 2, 3 ou 4 facettes. Par exemple, Bart et al. (2005), dans leur article paru 
dans Journal of Marketing, avait choisi la confiance en ligne à un facteur. Dans le secteur 
financier, même si Toufaily et al. (2010) ont privilégié la confiance en ligne à 3 dimensions, 
d'autres (ex.: Grabner-Kraüter et Faul1ant, 2008; Flavian, Guinaliu et Torres, 2005; 
Holsapple et Sasidharan, 2005) avaient aussi choisi la confiance en ligne à un facteur (avec 3 
facettes). Somme toute, la confiance en ligne à un facteur et à 3 facettes (compétence, 
intégrité et bienveillance) semble bien décrire le concept et pourrait être favorisée dans le 
futur. 
Outre cette unidimensionnalité de la confiance pouvant être associée au contexte, il 
importe de revenir sur un résultat lié à la confiance plus élevée chez les clients âgés de plus 
de 65 ans (aînés) à l'égard de leur institution financière en ligne. Ceci peut être expliqué par 
le fait que les personnes âgées font plus facilement confiance à la fiabilité des informations 
(intégrité) présentées sur un site (Leppel et McCloskey, 20 Il). 
7.1.2 Retour sur les impacts significatifs 
Concernant les impacts individuels, il est à rappeler que la satisfaction constitue la 
variable dont l'impact individuel est le plus élevé. Cette étude confirme qu'avec la confiance, 
la satisfaction forme l'autre variable clé pour maintenir des relations à long terme avec les 
clients, et ce, dans un contexte hors ligne qu'en ligne (Balasubramanian, Konana et Menon, 
2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009). Cet impact élevé de la satisfaction expliquerait-il le peu 
d'études ayant inclus cette variable en même temps que les caractéristiques du site? 
Aussi, même si la qualité de la communication/personnalisation a été ôtée du modèle 
global en raison d'une forte corrélation avec la qualité du support37 , il demeure que cette 
variable agit significativement sur la confiance (Chen et Barnes, 2007; Toufaily et al., 2010). 
37 Si la qualité du support avait été ôtée et que la qualité de la communication/personnalisation avait 
été gardée, le modèle aurait présenté des indices d'indéquation moins boins et aurait expliqué un R2 de 
81,80% au lieu de 85,90%. 
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Le marchand qui cherche à ce que leurs clients se sentent uniques grâce aux produits et 
services pers01U1alisés sera perçu comme se souciant d'eux et disposé à consentir un effort 
supplémentaire pour leur fournir le meilleur service possible (Koufaris et Hampton-Sosa, 
2004). Aussi, l'impact de la communication sur la confiance en ligne n'est pas surprenant 
puisque la communication a souvent été un concept important dans les échanges relationnels 
(Palmatier, Dant et Grewal, 2007). 
Quant aux résultats des impacts significatifs du modèle global, le design, la qualité 
du support, la qualité de l'information et la perception de vie privée/sécurité constituent, par 
ordre d'importance, les éléments clés qui influent sur la confiance. 
Le design influe significativement sur la confiance au même titre que l'étude de 
Streinbruck et al. (2002). Chen (2009) mentionnent que les photos des gens peuvent conduire 
à une confiance en ajoutant un contact humain. En effet, le design renforce l'attrait 
émotionnel (Cyr et al., 2009) qui, à son tour, conduit à la confiance envers le marchand en 
ligne, dont la mesure orientée plus vers la facette affective a été privilégiée. Cet impact de 
l'appréciation du design sur la confiance est significatif pour les personnes ayant une 
prédisposition à faire confiance faible. En effet, ces personnes seraient probablement plus 
exigeantes et veulent quelque chose qui facilite leur expérience sur le site, un site bien conçu 
sert de catalyseur. 
La qualité du support a un impact important sur la confiance des clients en ligne, ce 
qui corrobore les résultats de Gefen (2002) et de Toufaily et al. (2010). Cette qualité de 
support se traduit par un support téléphonique pour obtenir de l'aide en cas de pépins 
technologiques, un suivi pour une commande (ex.: chéquiers, virement), un suivi en ligne et 
hors ligne de toute demande ou réclamation. Une réponse rapide et efficiente aux demandes 
d'aide des clients est susceptible d'augmenter leur commodité perçue et de diminuer leur 
incertitude (Gummerus et al., 2004). Par conséquent, l'expérience en ligne se trouve 
améliorée et la confiance envers le marchand augmentée. Cette qualité du support agit 
significativement sur la confiance pour les personnes ayant une prédisposition élevée à faire 
confiance et pour celles percevant un risque faible. En effet, puisque ces personnes font plus 
facilement confiance, la perception des demandes adéquatemment répondues constitue des 
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indices qui permettent de croire que l'institution est compétente et bienveillante. 11 est à noter 
que dans cette thèse, la qualité de support perçue, et non réelle (vécue), a été évaluée. Les 
résultats auraient donc pu être différents. 
Force est de constater que l'impact plus élevé du design que celui de la qualité du 
support paraît surprenant. Une corrélation assez élevée entre la qualité du support et la qualité 
de l'information (0,71) aurait pu influer sur ce résultat. En effet, en enlevant la qualité de 
l'information du modèle global, l'impact de la qualité du support sur la confiance (y=0,35) 
devient presqu'identique à celui du design (y=0,34). Toutefois, l'impact du design reste élevé. 
Ce résultat pourrait s'expliquer par le fait que le professionalisme est important en bancaire; 
aussi, si l'expérience est bonne grâce au design du site, les clients auront moins besoin de 
support et de ce fait, leur niveau de confiance sera plus élevé. De plus, le design pourrait être 
un élément important pour «tangibiliser» les services en ligne. Enfin, Bart et al. (2005) ont 
démontré que la présentation du site (design) a un impact plus élevé sur la confiance que des 
aspects importants comme la sécurité et la vie privée. Sur 2 600 participants, Fogg et al. 
(2003) ont trouvé que le design est le plus fréquemment mentionné parmi les aspects du site 
(ex. : qualité de l'information, facilité d'utilisation) qui conduisent à la crédibilité de ce 
dernier. 
La qualité de l'information influence également la confiance en ligne à l'exemple des 
résultats de Chen et Bames (2007). Des informations détaillées, pertinentes et perçues 
comme étant à jour permettent aux utilisateurs de prendre de meilleures décisions (Miranda et 
Sauders, 2003; Ahn, Ruy et Han, 2007) et donc de faire confiance au marchand instigateur de 
ces meilleures décisions. La qualité de l'information constitue un des éléments les plus 
importants qui ont un impact sur la confiance pour les personnes ayant une prédisposition 
élevée à faire confiance et pour cel1es percevant un risque faible. Une explication serait que 
ces personnes risquent de faire plus facilement confiance aux informations présentées sur le 
site. 
La perception de respect de vie privée et de sécurité est aussi un élément important 
agissant sur la confiance. En effet, les clients qui percoivent que le site respecte la vie privée 
et est sécuritaire seront plus à l'aise d'effectuer leurs transactions en ligne et ainsi faire 
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confiance à leurs institutions financières. Ce constat n'est pas nouveau dans la littérature, il a 
été notamment validé dans différents secteurs et également en e-banking (ex.: Suh et Han, 
2003; Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005). Ces éléments sont importants dans la formation 
de la confiance, pas uniquement pour les gens qui vont sur le site pour la première fois 
(confiance initiale) mais également pour ceux qui y sont depuis longtemps (dans cette étude). 
Il est logique de constater que la vie privée/sécurité est l'antécédent dont l'impact sur la 
confiance est le plus important pour les personnes ayant une prédisposition faible à faire 
confiance et celles percevant un risque élevé. 
Enfin, ce travail, premier en son genre à intégrer les différentes conséquences de la 
confiance, a permis de valider l'importance de cette dernière. Plus précisément, dans le 
modèle global, cette variable clé agit significativement, par ordre d'importance, sur la 
fidélité affective/conative, la recommandation, la fidélité cognitive, la valeur perçue et les 
coûts de transfert. La confiance du client envers le marchand en ligne va non seulement le 
faire développer une attitude favorable comme l'attachement ou le sentiment d'appartenance 
mais aussi l'inciter à revenir sur son site et poursuivre sa relation. De plus, cette confiance va 
faire en sorte que le client aura tendance à parler positivement du marchand et de 
l'expérience sur son site à d'autres. Cette confiance mène à une perception de meilleur choix 
d'institution, à une perception de valeur et à des coûts liés aux barrières à la sortie plus 
élevés. En conclusion, cette étude confirme que la confiance constitue une variable 
incontournable aussi bien dans un contexte traditionnel que sur Internet pour le maintien des 
relations à long terme (Balasubramanian, Konana et Menon, 2003; Kim, Ferrin et Rao, 2009). 
7.1.3 Retour sur les impacts non significatifs 
Chacun des antécédents a affiché un impact sur la confiance lors des analyses 
bivariées (impacts individuels). En ce qui concerne les conséquences, la confiance n'avait pas 
d'impact individuel sur la fréquence de visites et avait un impact marginal (90%) sur la part 
de portefeuille. En effet, un consommateur peut revenir souvent sur le site pour des raisons de 
commodité sans pour autant que cela ne soit dû à une confiance élevée. Il est intéressant de 
remarquer que même si l'influence n'est que marginale, un lien entre la confiance et la part 
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de portefeuille peut être perçu. La part de portefeuille est surtout influencée par la satisfaction 
et la valeur perçue selon Babakus et Yavas (2008). 
Quelques variables se sont avérées non significatives dans le modèle global: la 
facilité de navigation, la réputation et la familiarité. 
L'impact non significatif de la facilité de navigation sur la confiance dans le modèle 
global, en accord avec l'étude de Toufaily (20 Il), pourrait être expliqué par le fait que même 
si cette caractéristique est importante, elle est non suffisante à l'efficacité d'un site selon 
Nantel et Mekki-Berrada (2005). Aussi, un client peut considérer cette caractéristique du site 
comme évidente. En effet, la moyenne associée à cette caractéristique est élevée (6,13). Une 
corrélation élevée avec la qualité de l'information (0,74) et avec la familiarité (0,76) aurait pu 
aussi avoir une incidence sur ce résultat non-significatif. 
La réputation de l'institution financière n'a également pas eu un impact significatif 
sur la confiance dans le modèle global. Ce résultat pourrait être dû à une perception de la 
réputation similaire38 des institutions financières ( x= 5,65/s= 1,17) ou tout simplement par le 
fait que les clients connaissent assez leurs banques pour ne pas être influencés par leur 
réputation. L'impact de la réputation pourrait être plus important sur la confiance initiale (ex.: 
Chen et Bames, 2007) que sur la confiance installée. Toutefois, la reputation a un impact 
significatif sur la confiance pour les personnes percevant un risqué élevé; elle constitue 
sûrement un bon repère pour les clients afin de diminuer leur incertitude. 
Enfin, dans le modèle global, la familiarité au site n'avait pas eu d'impact sur la 
confiance en ligne. Ceci converge avec les études de Gefen, Karahana et Straub (2003). De 
plus, Gefen et Staub (2004), en examinant l'impact de la familiarité sur les 3 dimensions de 
la confiance, ont montré que la familiarité n'avait ni d'impact sur la bienveillance à l'égard 
du site Amazon.com ni sur l'intégrité, la capacité et la bienveillance à l'égard du site 
Tavelocity.com. La familiarité serait en effet plus importante à expliquer une confiance 
initiale et non installée. 
38 Il n'y a pas de différence significative entre les moyennes des différentes institutions financières à 
l'étude quant à leur réputation. 
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7.1.4 Synthèse 
Les tableaux 7.1 et 7.2 synthétisent les résultats de cette thèse en les contrastant avec 
ceux de quelques études. Ces tableaux confirment que cette étude est la première à intégrer 
plusieurs variables en même temps dans un modèle. En effet, elle valide de façon empirique 
les 4 catégories d'antécédents énoncées par Chen et Dhillon (2003). En ce qui a trait aux 
conséquences, cette étude novatrice tient compte des plusieurs conséquences en même temps 
alors que les auteurs se sont intéressés soit à la fidélité conative soit à la fidélité 
unidimensionnelle composée des facettes comme le BAü positif ou l'engagement affectif 
(ex.: Eastlick, Lotz et Warrington, 2006; Li, Browne et Wetherbe, 2006). Pour finir, le 
tableau 7.1 permet de constater que dans un modèle global, certaines variables étudiées et 
confirmées par d'autres (ex.: réputation), deviennent moins importantes. 
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7.2 Implications pratiques 
Plusieurs implications pragmatiques découlent de ces résultats. Ces implications sont 
décrites dans les prochaines lignes. 
Tout d'abord, le design est ressorti comme la variable la plus importante ayant un 
impact sur la confiance en ligne dans le modèle global. Par conséquent, les institutions 
financières devraient se focaliser sur cet aspect. Pour ce faire, elles pourraient: 
(1) S'assurer d'avoir un site aussi bien créatif et attirant que sobre, ce qui facilitera la 
navigation. De la même façon, l'accès aux différents services offerts sur le site doit être bien 
structuré et non intuitif. 
(2) Confier la conception du site à des professionnels de la communication, dont la 
principale tâche consistera à concevoir un site à la fois attractif, aéré, agréable à visiter. En 
effet, c'est l'antécédent dont l'évaluation est la plus faible (5,14) (voir figure 7.1) et qui 
nécessite certains améliorations. 
Ensuite, l'impact de la qualité du support sur la confiance vient en second dans le 
modèle global. La moyenne du construit (5,64) laisse suggérer qu'il y a encore place à 
l'amélioration. Ainsi, les recommandations suivantes peuvent être suggérées: 
(1) Gérer les réponses de manière efficiente. Il faudrait assurer un support efficace et 
rapide que ce soit sur Internet, par téléphone ou dans les succursales. Par exemple, lorsque le 
client fait appel au support téléphonique, il faudrait qu'il n'ait à fournir des renseignements 
personnels (ex.: entrer un numéro de carte, téléphone, etc.) qu'une seule fois. En effet, il 
arrive que la machine ou l'agent auquel l'appel a été transféré lui demande encore les mêmes 
renseignements. Par ailleurs, de façon générale, le temps d'attente, surtout au téléphone et 
dans les succursales, devrait être géré efficacement. 
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(2) S'assurer d'avoir un personnel adéquat pour répondre aux demandes sur Internet. 
En effet, les clients qui ne reçoivent pas une réponse rapide de leurs demandes (et notamment 
en ligne) pourraient être frustrés, ce qui les inciterait à abandonner certaines transactions 
laissant derrière eux une image négative de l'institution financière. Ils pourraient par la suite 
appeler l'entreprise, ce qui provoquerait un engorgement des lignes téléphoniques. Par 
conséquent, il faudrait répondre dans un temps rapide car dans le cas contraire, l'institution 
financière risque de dupliquer ses efforts pour répondre aux besoins des clients. 
(3) Humaniser le contact sur Internet. Effectivement, il ne faut pas que le client ait 
l'impression d'avoir affaire à de simples machines en face d'eux, qui n'ont aucun lien avec 
leur banque physique. La possibilité de clavarder avec un agent virtuel - surtout avec une 
personne en temps réel via Webcam - constituerait un bon moyen pour humaniser le contact 
sur Internet. Cette personne en temps réel devrait offrir une relation personnalisée même à 
distance, par exemple, faire affaire avec les mêmes clients pour instaurer et améliorer leur 
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confiance. Il est à noter que les institutions financières canadiennes accusent un certain retard 
quant à l'implantation des moyens d'interaction sur Internet avec leurs clients- prendre 
exemple sur le système bancaire français pourrait être avantageux. En effet, les banques 
françaises ont notamment intégré des fonctionnalités de clavardage (Tchat ou chat en anglais) 
ou des forums sur leur site Internet (ex.: la Société Générale, la Caisse d'Épargne, BNP 
Paribas39, le Crédit Lyonnais40) (Notebaert, Attuel-Mendes, 2009). Les conseillers financiers, 
forts de leur expertise, pourraient participer aux communautés virtuelles afin d'aider les 
clients à mieux comprendre leurs besoins en guise de prélude à l'achat et de faire un suivi ou 
de proposer des services complémentaires éventuels (Hagel, 1999). Si les institutions 
financières canadiennes décident de joindre ou d'assurer une bonne présence sur les 
communautés virtuelles comme Twitter ou Facebook, le support fourni en conséquence 
devrait être excellent et en tout temps. Par ailleurs, l'équipe assurant le support devrait avoir 
un accès facile et rapide à la direction générale afin de prendre les meilleures décisions au 
besoin. Une affirmation sur les communautés virtuelles pourrait se propager promptement 
d'où la nécessité de bien réfléchir avant d'envoyer un message. 
(4) Envisager un partenariat banque-client sous l'optique «gagnant-gagnant» (les 
deux parties sont satisfaites). Du côté de l'institution, celle-ci gagnerait à tenir compte des 
questions les plus fréquemment posées en les mettant dans la Foire à Questions (FAQ) ou 
s'en servir pour améliorer ses offres de services. De plus, elle tirerait des avantages de 
l'utilisation des agents virtuels qui sert à mieux faire comprendre les valeurs de l'entreprise, à 
favoriser l'engagement du consommateur à son égard, à recueillir de l'information et à 
fidéliser (Notebaert, 2007). Du côté du client, outre sa satisfaction, celui-ci bénéficiera d'une 
baisse de coût dans la recherche d'informations et du lien social créé virtuellement dans le 
but de maintenir des relations à long terme. 
39 BNP Paribas a inité un Tchat sur les pages destinées aux jeunes.
 
40 Le Crédit Lyonnais a initié un Tchat pour tout ce qui concerne l'immobilier.
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En ce qui concerne la qualité de l'information (dont l'impact sur la confiance se situe 
en troisième position et la moyenne de 5,68), les recommandations suivantes peuvent être 
formulées: 
(1) Bien présenter l'information. Tout d'abord, celle-ci doit être claire, complète sans 
être surchargée. Par exemple, une FAQ aussi complète que possible serait utile. Ensuite, 
l'information doit être mise à jour. En outre, il faut également s'assurer d'une bonne 
traduction. Par ailleurs, les institutions gagneraient à vanter sur leur site les résultats positifs 
qu'elles ont enregistrés (ex.: satisfaction des clients ou tout genre de classement favorable). 
Enfin, l'infonnation devrait être vulgarisée, d'une part, car la compréhension du domaine 
financier n'est pas forcément à la portée de tous, et d'autre part, parce qu'une information 
vulgarisée, telle que des vidéos explicatives très faciles à comprendre, fournit un autre 
avantage - le visiteur n'a pas besoin de passer par un employé de la banque. 
(2) Fournir des astuces ou outils aux clients afin d'aider ces derniers à gérer leurs 
finances. Par exemple, des outils simples destinés à une clientèle grand public pourraient être 
proposés: tableau Excel pour faire un budget; outils de calcul pour les prêts, placements, 
REER incluant un approximatif des retours d'impôts, outil pour le taux de change en temps 
réel incluant les frais de banque. Les outils plus complexes, quant à eux, peuvent utiliser un 
langage propre au milieu financier, car ils s'adressent à une clientèle plus ciblée (ex.: ceux 
qui font des placements en bourse). 
Voici les points importants en matière de recommandations relatives au respect de la 
vie privée et de la sécurité: 
(1) Mieux infOimer les clients en matière de fiabilité des transactions. Par exemple, 
les banques pourraient fournir quelques statistiques sur le taux de fiabilité de ces transactions, 
vérifiable par des spécialistes. Elles pourraient aussi préciser si les transactions effectuées sur 
des ordinateurs publics sont aussi sécuritaires que celles des clients ayant des connexions 
personnelles et si le niveau de sécurité est le même pour une connexion sans fil que pour une 
connexion par câble. 
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(2) Préciser aux clients les précautions à prendre pour optimiser la fiabilité des 
transactions sur Internet (ex.: mentionner sur le site que l'institution n'envoie jamais de 
courriel en demandant aux clients des informations personnelles; demander aux clients 
d'envoyer un courriel ou d'appeler s'ils pensent recevoir un message douteux; aviser le client 
de faire attention lorsqu'il se connecte à partir d'un réseau public non sécurisé; conseiller le 
client de fermer la fenêtre après avoir tenniné les transactions; etc.). 
(3) Plus important encore, s'assurer d'utiliser les systèmes les plus fiables pour 
garantir la sécurité des transactions et des informations sur les clients, quels que soient les 
différents cas de figure qui peuvent se présenter. Par exemple, l'institution pourrait demander 
aux clients, de façon régulière, de changer de mots de passe ou elle pourrait ajouter elle­
même des mots de passe à usage unique pour éviter de se faire voler le mot de passe du client 
lorsque celui-ci utilise le site à partir d'un ordinateur qui ne lui appartient pas. En outre, le 
site devrait indiquer sur la page d'accueil avec quels navigateurs il est compatible afin 
d'éviter toute frustration ou incertitude de la part des clients en cas de bogues 41 . Les 
institutions financières pourraient encourager les clients à installer un antivirus qui devrait 
être souvent mis à jour; mieux encore, elles pourraient offrir elles-même des logiciels de 
protection. Récemment, la banque BMü offre par exemple la possibilité de télécharger 
gratuitement sur leur site un logiciel de sécurité (logiciel Rapport de Trusteer). 
(4) Mettre en exergue l'authenticité du site. La stratégie de labellisation au moyen du 
cadenas, lequel doit être visible, demeure importante. Elle est par exemple bien mise en 
évidence sur la page d'accueil de la RBC contrairement à celle de la Banque Scotia. 
(5) Faire de la question de la vie privée et de la sécurité une priorité. L'institution de 
devrait toujours assurer les clients de sa disponibilité permanente à les assister en cas de 
fraude. Un résumé très clair d'une politique en la matière (infonner des politiques de 
remboursement ou des étapes à suivre en cas de fraude) ou un témoignage s'avérerait 
pertinent. Toutefois, la moyenne élévée (6,13) accordée à cette caractéristique combinée à 
son impact (4e) moins important (vs le design ou la qualité du support ou la qualité de 
41 Un ami s'est plaint d'un bogue sur le site de la Caisse Desjardins suite à l'utilisation du navigateur 
Google Chrome. 
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l'information) sur la confiance en ligne conduisent à suggérer aux institutions financières de 
ne pas allouer un montant considérable supplémentaire aux mesures de protection, à 
l'exemple de celles adoptées par certaines institutions financières japonaises (ex.: pour avoir 
accès au compte, il faut passer par quatre étapes: - le numéro de carte client non mémorisable 
sur l'ordi, à retaper à chaque fois- un code personnel à quatre chiffres, - un autre mot de passe 
avec lettres et chiffres- un autre code à passer et qui varie à chaque fois). Même si en théorie 
ces mesures permettent d'assurer un niveau de sécurité optimal, elles pourraient être perçues 
comme étant longues et contraignantes par le client. 
Il importe d'émettre certaines recommandations relatives à la personnalisation/qualité 
de communication qui a été ôtée en raison d'une forte corrélation avec la qualité du support 
mais qui reste une variable importante. Par ailleurs, sa moyenne de 5,17, parmi les plus 
basses, laisse présager que plusieurs actions peuvent être entreprises pour l'améliorer. Ainsi, 
il serait pertinent de : 
(1) Faire sentir le client comment étant unique. Les produits présentés sur le site (ex. : 
assurance vie) devraient répondre aux besoins précis des consommateurs. Par ailleurs, l'offre 
personnalisée devrait s'étendre au-delà du site, à savoir au téléphone, par courrier ou en 
succursale grâce à une gestion multicanale efficiente. À titre d'exemple, cette pratique a été 
fmctueuse pour la banque BNP-Paribas. 
(2) Offrir des services personnalisés et commodes aux clients. Ces derniers devraient 
aVOir la possibilité de faire toutes leurs transactions à distance (notamment grâce à la 
signature électronique) ou à l'agence. Encore une fois, la mise en place d'un agent virtuel 
pourrait amener le client à le consulter si nécessaire au lieu de se déplacer en succursale. 
Enfin, même si la réputation de l'institution financière n'avait pas eu d'impact sur la 
confiance en ligne dans le modèle global, cet impact est significatif de façon individuelle et 
pour les personnes percevant un risque élevé. Par conséquent, l'institution financière 
gagnerai t à : 
(1) Trouver des moyens pour bâtir et entretenir sa réputation, que ce soit celle hors 
ligne ou sur Internet. Par exemple, les institutions financières devraient élaborer une 
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campagne de publicité distinctive et mettre en évidence leurs implications sociales ou 
éthiques sans oublier la possibilité d'intégrer les communautés virtuelles dans leurs stratégies 
de communication. Un bon exemple serait le projet Eau Bleue de la REC, présent sur 
Facebook, où l'institution s'est engagée à verser 50 millions de dollars au cours des dix 
prochaines années en appui à des organismes de bienfaisance liés à la culture de conservation 
de l'eau au Canada et à l'étranger. Cette page comprend actuellement plus de 21 000 abonnés, 
qui eux génèreront probablement un BAü et un sentiment d'appartenance autour desquels la 
réputation de l'entreprise se fondera. 
(2) Protéger sa réputation: il est essentiel de surveiller constamment sa réputation 
notamment en raison de l'ampleur du BAü électronique, qui peut être positif mais également 
négatif (Goyette et al., 2010). L'institution aurait avantage à tenir compte des griefs des 
clients dans les succursales, au téléphone ou sur Internet (ex.: plusieurs groupes mécontents 
de la banque TD sur Facebook) par le biais d'une analyse sémantique et sémiotique. Ainsi, 
elle pourrait examiner la véracité des faits et apporter des améliorations en conséquence. 
Plusieurs recommandations pratiques ont été présentées suite à la discussion des 
résultats. Le prochain et dernier chapitre conclut ce travail. 
CHAPITRE VIII 
CONCLUSIONS 
8.1 Contributions 
Les contributions de ce travail sont diverses; d'ordre théorique, méthodologique et 
pragmatique, elles sont explicitées dans les prochaines lignes. 
8.1.1 Contributions théoriques 
La présente recherche est la première à intégrer à la fois plusieurs catégories 
d'antécédents et de conséquences de la confiance en ligne. Le secteur financier a été choisi 
dans ce travail; toutefois, le modèle peut également être utilisé dans d'autres secteurs (ex.: 
tourisme). Quelques résultats inhérents à cette étude sont uniques: 1) Contrairement aux 
anciennes études (ex.: Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; McKnight et Chervany, 2002; 
Pavlou, 2003), la réputation n'a pas d'impact sur la confiance en ligne, sauf pour les 
personnes qui perçoivent un risque élevé; 2) la principale conséquence de la confiance est la 
fidélité affective/conative et la confiance en ligne a un impact marginal sur la part de 
portefeuille. Le modèle explique très bien la variance de la confiance (85,90%) et celle des 
conséquences (entre 29,50% et 73,60%). À notre connaissance, cette étude est celle qui 
explique au mieux la variance de la confiance en ligne. Par exemple, la confiance en ligne a 
été expliquée à 33% par Hampton-Sosa et Koufaris (2005) et à 77% par Toufaily et al. (2010). 
Enfin, l'apport novateur des variables modératrices (prédisposition à faire confiance et risque 
perçu) enrichit le corpus théorique. 
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8.1.2 Contributions méthodologiques 
Cette étude se distingue par le profil de son échantillon. En effet, contrairement à 
plusieurs études qui ont choisi des échantillons composés d'étudiants pour les recherches sur 
Internet, notamment celles sur la confiance en ligne (ex.: Bélanger, Hiller et Smith, 2002; 
McKnight, Choudhury et Kacmar, 2002; Yoon, 2002; Gefen et Straub, 2003; Grabner­
Krauter et Kaluscha, 2003; Chouk, 2005b), l'échantillon de cette thèse est composé de 
membres de panel d'internautes, clients d'institutions financières. Puisque l'objectif est 
d'examiner la perception et le comportement sur Internet, le choix de ce type de répondants 
s'avère adéquat. 
La principale variable de l'étude, la confiance en ligne, n'a pas fait l'objet de création 
d'une nouvelle échelle; sa mesure est inspirée de plusieurs études (Bhattacherjee, 2002; 
Harris et Goode, 2004; Pavlou, 2003; Chouk et Perrien, 2005; Plank et aL, 1999; Hess et 
Story, 1995; Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000). Toutefois, il importe de mentionner que 
pour chaque facette (compétence, intégrité et bienveillance) de son échelle de mesure, le 
contexte Internet (site) a été couvert, ce qui fait en sorte que cette étude se distingue des 
précédentes. Aussi, un autre apport méthodologique est lié à la construction de deux 
nouvelles échelles de mesure (les échelles de la satisfaction en ligne et de la prédisposition à 
faire confiance). En effet, l'échelle de la satisfaction a été approfondie en tenant en compte, 
en plus des aspects cognitifs, des aspects affectifs (ex.: satisfaction de la personnalisation). 
Quant à l'échelle associée à la prédisposition à faire confiance, elle a notamment considéré le 
contexte Internet par l'ajout d'un item lié à cet effet. 
8.1.3 Contributions pragmatiques 
Dans un contexte caractérisé par un environnement concurrentiel tel que celui du 
secteur financier, où l'Internet banking est en outre très présent (le Canada en étant le premier 
pays au monde en termes de taux de pénétration), la mise en place d'un marketing relationnel 
en ligne devient nécessaire. Pour ce faire, miser sur une variable clé - la confiance - s'avère 
efficace. 
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Les résultats de la présente étude permettent aux institutions financières de connaître 
les antécédents importants (le design, la qualité du support, la qualité de l'information et la 
vie privée/sécurité), avec l'évaluation des clients (moyennes), qui conduisent à une confiance 
plus élevée. Par ailleurs, ces résultats leur donnent une preuve concrète de l'importance de la 
confiance (impact sur des variables conduisant à une relation à long terme telles que la 
fidélité, la recommandation, la valeur perçue, etc.). Les gestionnaires trouveront non 
seulement une échelle pour mesurer la confiance en ligne de leurs clients mais également des 
implications pragmatiques pour les aider à améliorer cette confiance (voir section sur les 
implications pratiques). 
8.2 Limites et contraintes de la recherche 
Cette étude comporte évidemment certaines limites et contraintes ouvrant la voie à 
des recherches futures. Tout d'abord, la dimensionnalité de certains construits s'est révélée 
être à l'encontre de ce qui était prévu. La fidélité conative/affective ainsi que la 
personnalisation/la qualité de communication ont été regroupées, alors que les pré-tests 
indiquaient des contruits discriminants. L'ajout ou la modification de quelques items aurait-il 
changé les résultats? Bien qu'une justification théorique puisse appuyer ces résultats 
inattendus, il serait intéressant de pouvoir les valider au moyen d'un autre échantillon. 
Même si les répondants sont de réels clients, et non des étudiants choisis dans une ou 
plusieurs université(s), il est dangereux d'extrapoler les résultats à la population. Ici, les 
résultats proviennent d'un panel non-probabiliste dont la qualité suscite parfois un débat. Est­
ce que les résultats auraient été les mêmes pour un panel propabiliste (ex.: SOM) et non 
volontaire comme dans cette étude (Légermarketing)? Par ailleurs, le profil des répondants ne 
reflète pas celui des e-bankers québécois. Léger Marketing pouvait assurer la représentativité 
du panel grâce à un facteur de pondération, cette méthode artificielle n'a toutefois pas été 
prise en compte puisque ce n'était pas l'objectif de cette thèse. D'une manière générale, les 
membres de panel sont-ils sérieux? Ne sont-ils pas motivés par la rémunération? Dans cette 
étude, une trentaine d'observations ont dû être éliminées en raison d'un nombre élevé de NSP 
(plus de 30% de NSP) ou de valeurs extrêmes. Pour contrebalancer les perceptions moins 
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élogieuses à l'égard de la qualité du panel, quelques points peuvent être précisés, ce qUI 
apporterait alors une certaine crédibilité. En effet, les incitatifs ne sont pas si importants (1 $ 
par questionnaire rempli et participation automatique à un concours); de plus, une grande 
proportion de répondants ayant des revenus discrétionnaires assez élevés, l'argent ne serait 
pas le principal motif de participation. Enfin, les répondants ont pris leur temps pour remplir 
le questionnaire (en moyenne 18 minutes). 
La présence de données non distribuées nonnalement nécessitant une estimation 
elliptique constitue une autre limite. La solution robuste n'avait pas donné de bons indices. 
De ce fait, la méthode List-wise deletion et non Expectation Maximization (EM) a dû être 
utilisée pour traiter les valeurs manquantes. En outre, la présence de corrélations assez 
élevées entre les variables explicatives aurait pu biaiser les résultats. Certaines variables (ex.: 
qualité de communication/personnalisation) ont d'ailleurs dû être ôtées du modèle global. 
La dichotomisation de variables continues (valeurs extrêmes) pour former les 
groupes dans l'objectif d'examiner les effets modérateurs comporte certaines limites. En effet, 
en plus d'avoir éliminé les individus ayant une position neutre, il n'y avait pas assez de 
répondants dans le groupe des personnes ayant un risque perçu élevé (n=45). Par ailleurs, 
même si les résultats issus de cette dichotomisation permettent d'avoir une bonne indication 
sur les effets modérateurs, ceux-ci sont plutôt descriptifs et ne sont pas généralisables 
(Preacher et aL, 2005). Les modèles d'invariance n'avaient donc pas été évalués. 
Il est à noter que le questionnaire était un peu long à remplir (18 minutes en moyenne) 
malgré le fait que les répondants aient pu s'arrêter et reprendre par la suite. 
Aussi, le caractère dynamique de la confiance (qui n'est pas l'objectif de la thèse) n'a 
pas été examiné puisque cette étude est de nature transversale (en coupe instantanée) et a 
porté sur la confiance installée plutôt que la confiance initiale. 
Enfin, bien que la participation des clients à une communauté virtuelle ait été incluse 
dans le modèle conceptuel de départ, le construit n'a pas été retenu dans le modèle d'analyse 
puisqu'il n'y avait pas assez de répondants. Seulement 20 personnes ont affirmé faire partie 
d'une communauté virtuelle reliée au secteur financier. Force est de constater que cette étude 
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n'a donc pas pu valider l'étude de Casalo et al. (2007) qui avait montré l'impact positif de 
cette participation sur la confiance, ou à l'inverse, certaines études (ex.: Toufaily et al., 2010) 
qui avaient établi un impact négatif de la présence de la communauté virtuelle sur la 
confiance. 
8.3 Pistes de recherche 
Quelques pistes de recherche se dessinent suite aux limites et aux contraintes liées à 
ce travail. Ainsi, les études ultérieures pourraient cibler davantage l'impact des tiers sm la 
confiance. En effet, la catégorie associée aux tiers est un type de déterminant de la confiance 
en ligne relativement peu étudié (Chouk et Perrien, 2005); or, il est probable que le partage 
d'informations et d'expériences sur les communautés virtuelles ira en s'amplifiant dans les 
années à venir. L'influence de la participation à une communauté virtuelle, de la confiance 
envers les membres et des caractéristiques de celle-ci (ex.: valeurs communes ou sentiment 
d'appartenance, etc.) sur la confiance en ligne nécessite ainsi d'être mieux approfondie. 
Rajaobelina et al. (2011) ont examiné l'impact des caractéristiques (valeurs communes, 
sentiment d'appartenance et sentiment de responsabilité sociale) des communautés virtuelles 
sur la confiance en ligne dans le secteur touristique et ont trouvé que la connaissance des 
valems communes avait un impact sur la confiance en ligne. 
Afin d'obtenir un bassin de répondants assez large, il faut s'assurer d'utiliser une 
méthodologie appropriée (ex.: collecte de données auprès des personnes appartenant à des 
réseaux sociaux tels que Facebook ING). Une collecte via le panel LégerWeb pourrait aussi 
se faire; toutefois, des coûts plus élevés seraient à prévoir dans ce cas compte tenu de 
l'incidence très faible (inférieure à 1% dans cette étude) liée à cette méthode. 
Certains construits (ex.: valeur perçue ou bouche à oreille positif/recommandation) 
ont été considérés comme unidimensionnels dans cette étude puisqu'ils n'en constituaient pas 
les concepts centraux. Toutefois, la littérature tend à soutenir leur multidimensionnalité (ex.: 
valeur multidimensionnelle pom Ruiz et aL, 2008). De plus, Goyette et al. (2010) considèrent 
le BAO électronique comme étant multidimensionnel, composé de 4 dimensions: l'intensité, 
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la polarité positive, la polarité négative et le contenu. 11 serait intéressant de valider l'impact 
de la confiance sur les différentes dimensions de ces construits considérés de plus en plus 
comme étant multidimensionnels. 
Le lien entre la satisfaction et la confiance nécessite d'être mieux exploré, notamment 
par le biais d'une étude longitudinale. Devrait-on se limiter à des énoncés globaux pour 
mesurer la satisfaction plutôt que de chercher à évaluer la satisfaction sur les éléments 
spécifiques (ex.: design, facilité de navigation) quand ceux-ci sont aussi évalués? Aussi, un 
modèle où la satisfaction se trouverait comme une variable médiatrice entre les antécédents et 
les conséquences pourrait être envisagé (Toufaily, 2011). Enfin, un modèle qui considérait la 
qualité de la relation, composée de la confiance et de la satisfaction (ex. : Crosby, Evans et 
Cowles, 1990; Rajaobelina et Bergeron, 2009), comme variable médiatrice entre les 
antécédents et les conséquences, pourrait aussi être pris en compte aux fins de comparaison. 
Il serait également intéressant de voir l'effet modérateur de certaines variables (ex.: 
sexe, âge, durée de la relation) sur le lien entre les antécédents et la confiance. Si cette étude 
s'est limitée à vérifier l'effet modérateur de la prédisposition à faire confiance et du risque 
perçu sur le lien entre les antécédents et la confiance, il serait également à propos de 
considérer cet effet sur le lien entre la confiance et les conséquences. 
Une autre méthode de collecte de données (ex.: sondage Internet mais avec pré­
notification téléphonique à partir du botin téléphonique) en guise de triangulation de méthode 
pourrait être envisagée; elle permettrait alors de comparer les résultats obtenus avec ceux du 
panel sur Internet dont les membres, en plus d'avoir l'habitude de répondre à des sondages, 
seraient de grands utilisateurs d'Internet. 
Le multicanal (téléphone, guichet, succursale, mobile) pourrait être également pris en 
considération. Étudier les antécédents et les conséquences de la confiance envers les services 
bancaires mobiles constituerait une voie de recherche prometteuse considérant le 
développement de ces services. En effet, en 2010, 5% des Canadiens ont utilisé les services 
bancaires mobiles alors que 23% prévoient effectuer les transactions bancaires au moyen 
d'un téléphone cellulaire intelligent dans un proche avenir (ABC, 20 Il). 
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Enfin, des études comparatives pourraient être menées. Il serait en effet intéressant de 
répliquer l'étude dans d'autres pays ou d'autres secteurs (ex. : tourisme ou en B2B) ou encore 
voir la différence entre les utilisateurs vs non-utilisateurs de services bancaires en ligne. Une 
première recherche pourrait être réalisée dans ce sens en comparant les résultats des 
répondants québécois à ceux du reste du Canada. En outre, une comparaison entre les types 
d'institutions financières (les caisses populaires vs les banques; banques purement virtuelles 
vs banques clic et mortier) pourrait être établie. 
8.4 Conclusion 
La présente recherche avait pour objectif d'étudier les antécédents ainsi que les 
conséquences de la confiance en ligne dans le secteur financier et d'en faire alors ressortir 
ceux et celles les plus importants. Ainsi, d'une part, quatre principales catégories 
d'antécédents de la confiance en ligne ont été mises en évidence grâce au modèle conceptuel: 
les catégories respectivement associées au site, à l'institution financière, aux relations et à 
l'individu. D'autre part, la valeur perçue, la fidélité cognitive, affective et conative, la 
fréquence de visites, le bouche à oreille positif/recommandation et les coûts de transfert ont 
été considérés comme étant les conséquences de la confiance en ligne. 
Par ailleurs, il convient de noter que la vérification de certains nouveaux liens dans la 
littérature sur Internet (confiance sur la part de portefeuille, confiance sur la valeur perçue) 
ainsi que l'apport des variables modératrices (prédisposition à faire confiance et risque perçu) 
au modèle constituent une plus-value à ce travail. 
Afin de valider le modèle, une étude empirique quantitative grâce à un sondage Web 
a été menée auprès de 476 membres d'un panel d'une grande firme de sondage au Canada. 
Ainsi, concernant les antécédents de la confiance en ligne, les résultats de l'étude 
soulignent notamment l'importance, dans l'ordre suivant: 1) du design; 2) de la qualité du 
support; 3) de la qualité de l'information; 4) de la vie privée/sécurité. Quant à l'impact de la 
confiance sur les conséquences, viennent, par ordre d'importance: 1) la fidélité 
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affective/conative; 2) le BAü positif/recommandation; 3) la fidélité cognitive; 4) la valeur 
perçue; 5) les coûts de transfert. 
De ce qui précède, des recommandations ont été proposées aux institutions 
financières afin qu'elles puissent continuer à prospérer dans un environnement très 
concurrentiel caractérisé notamment par la similarité des produits et services offerts. Les 
éléments du site demeurrent importants pour gagner et maintenir la confiance des clients- une 
pierre angulaire sur laquelle pourrait se fonder des relations à long terme. 
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APPENDICE B
 
QUESTIONNAIRE FRANÇAIS
 
Bonjour $+FIRSTNAME+$ $+LASTNAME+$, 
Un nouveau sondage est disponible. Merci de prendre le temps d'y répondre. 
Veuillez cliquer sur le lien pour commencer le sondage: 
HTTPS:IILEGERWEB.COM/SID.ASP?CODESURVEY=$+CODESURVEY+$&L=FR&L
 
MID=$+LMID+$
 
Si vous éprouvez des problèmes avec le lien, veuillez vous rendre directement sur votre
 
portail HTTP://LEGERWEB.COM
 
Informations sur le sondage;
 
Sujet: $+TOPICFR+$
 
Temps moyen: $+DUREE+$ minutes
 
Nombre de chance(s)* : $+CHANCESUP+$
 
Nombre de dollar(s)* : $+Dollars+$ $
 
Felmeture du sondage** : $+DATECLOSEFR+$
 
Code du sondage: $+CODESURVEY+$
 
LMID = $+LMID+$
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Veuillez noter qu'il est possible que cette date de fin soit devancée si nous atteignons le 
nombre d'entrevues complétées requises. Votre collaboration serait grandement appréciée, 
L'équipe LégerWEB 
Leger Marketing 
700-507 place d'armes 
Montreal, QC, H2Y 2WS 
legerWeb@legermarketing.com 
I-S00-404-2464 
- Recevez de l'argent pour répondre aux sondages. 
NOUVEAU SITE INTERNET http://legerWeb.com 
*Les chances sont allouées à tous les participants au sondage. Le tirage a lieu tous les
 
premiers mardis de chaque mois. Les prix sont: deux prix de 1000$, un prix de 100$ et un
 
IPod Touch. Les dollars sont alloués uniquement aux participants qui correspondent aux
 
critères recherchés et qui ont répondu au sondage au complet.
 
**Soyez avisé(e) que la durée estimée du sondage peut varier. Il est également possible qu'un
 
sondage ne soit plus accessible si un nombre suffisant de répondants correspondant aux
 
mêmes critères de sélection que vous ont déjà répondu au sondage. Ceci assure un équilibre
 
dans le nombre de panélistes qui répondent aux sondages selon des critères de sélection pré­

établis.
 
Site officiel (http://legerWeb.com!)
 
Règles du concours (http://legerWeb.com/rules.asp?L=FR)
 
Liste des gagnants (http://legerWeb.com/contest.asp?L=FR)
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Aimeriez-vous mieux répondre à ce questionnaire en anglais ou en français? Wou Id vou prefer to 
complete the survey in English or French? 
01 Français 
02 English 
"J'accepte de répondre honnêtement et de façon réfléchie aux questions du sondage qui suit." 
01 0ui 
02 Non 
Quelle est votre province/territoire de résidence? 
01 Alberta 08 Ontario 
02 Colombie-Britannique 09 Québec 
03 Île-du-Prince-Édouard 010 Saskatchewan 
04 Manitoba 011 Terre-Neuve 
05 Nouveau-Brunswick 012 Territoires du Nord Ouest 
06 Nouvelle-Écosse 013 Yukon 
07 Nunavut 
Vous êtes: 
01 Un homme 
02 Une femme 
Quel âge avez-vous? 
01 Moins de 18 ans 06 Entre 55 et 64 ans 
02 Entre 18 et 24 ans 07 Entre 65 et 74 ans 
03 Entre 25 et 34 ans 08 75 ans ou plus 
04 Entre 35 et 44 ans 099 Je préfère ne pas répondre 
Os Entre 45 et 54 ans 
À quel niveau se situe la dernière année de scolarité que vous avez terminée? 
05 Universitaire 1er cycle Baccalauréat01 Primaire (7 ans ou moins) (incluant cours classique) 
'02 Secondaire (DES de formation générale 06 Universitaire 2e cycle Maîtrise 
ou professionnelle (8 à 12 ans)) 
03 Collégial (DEC de formation pré-universitaire, de formation 
technique, certificats (CEP), attestations (AEC) ou diplômes de 07 Universitaire 3e cycle Doctorat 
perfectionnement (DEP)} 
04 Universitaire certificats et diplômes 099 Je préfère ne pas répondre 
Quelle est votre langue maternelle? Veuillez cocher UNE seule case 
01 Français 
02Anglais 
03 Autre, précisez: 
099 Je préfère ne pas répondre 
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Ce questionnaire est relié à un projet de thèse. Votre collaboration est grandement appréciée! 
INSTRUCTIONS: 
1) Veuillez répondre à ce questionnaire en vous référant à l'institution financière avec laquelle vous 
effectuez PRINCIPALEMENT vos transactions financières sur INTERNET (EN LIGNE) (ex.: transfert de 
fonds, paiement de factures, achat de REER ou de placement à terme, achat d'assurance, etc.). 
2) Ce questionnaire comporte des questions distinctes a) par rapport à votre institution financière ET, 
b) par rapport à son site Web. 
CLIQUEZ SUR LA FLÈCHE POUR CONTINUER 
Travaillez-vous pour une institution financière?
 
01 0ui
 
02 Non (Non-éligible - travaille pour une institution financière)
 
Durant la dernière année, avez-vous effectué des transactions bancaires sur Internet?
 
01 0ui
 
02 Non (Non-éligible - pas de transactions bancaires)
 
1.1. Avec quelle institution financière effectuez-vous PRINCIPALEMENT vos transactions sur Internet? 
(Veuillez cocher UNE seule case) 
01Banque CIBC 010Banque TD Canada Trust 
02Banque HSBC 011Caisse Desjardins 
03Banque ING Direct 012Caisse Populaire Acadienne 
04Banque Laurentienne du Canada 013 Services financiers Choix du Président (PC 
Financial) 
OsBanque de Montréal (BMO) 014Autre institution financière, précisez: 
06Banque Nationale du Canada (BNe) 096AUCUNE 
07Banque Royale du Canada (RBC) 099Je préfère ne pas répondre (Non éligible) 
09Banque Scotia 
1.2. Quel(s) produit(s) financier(s) détenez-vous auprès de cette institution financière, aussi bien 
hors ligne qu'en ligne? (Cochez TOUS ceux qui s'appliquent) 
01 Prêts hypothécaires 05 Placements à terme/REER/CELI/CPG 
02 Prêts personnels/ prêts étudiants/ autres types de 06 Assurances 
prêts/ marges de crédit 
03 Cartes de crédit 07 Valeurs mobilières 
04 Comptes bancaires 096 Autre, précisez: _ 
099 Je préfère ne pas répondre 
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1.3. Depuis combien de temps, approximativement, faites-vous affaire avec cette institution 
financière? 
EXEMPLE: pour 4 ans et demi, mettre 4 dans années et 6 dans mois 
années mois 
1.4. Depuis combien de temps, approximativement, effectuez-vous des transactions sur le site Web 
de cette institution financière? 
EXEMPLE: pour 4 ans et demi, mettre 4 dans années et 6 dans mois 
années mois 
Évaluation de l'institution financière avec laquelle vous effectuez PRINCIPALEMENT vos 
transactions sur Internet 
2.1.	 En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord de chacun des énoncés 
suivants: 
Fortement Fortement Je ne sais 
en pasl 
désaccord accord Je préfère ne 
pas répondre 
a.	 Selon moi, cette institution financière est réputée pour se 1 2 3 4 5 6 7 99 
préoccuper de ses clients 
b.	 Selon moi, cette institution financière est réputée pour être une des 1 2 3 4 5 6 7 99 
plus compétentes dans l'industrie 
c.	 Selon moi, cette institution financière est réputée pour la qualité de 1 2 3 4 5 6 7 99 
ses services bancaires en ligne (sur Internet) 
d.	 Cela vaut vraiment la peine de continuer à utiliser le site Web de 1 2 3 4 5 6 7 99 
cette institution financière 
e.	 Cela vaut vraiment la peine de maintenir une relation avec cette 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution financière 
f.	 Je considère que ma relation avec cette institution financière a 1 2 3 4 5 6 7 99 
beaucoup de valeur 
2.2. Toujours en pensant à cette PRINCIPALE institution financière avec laquelle vous faites affaire 
sur Internet, indiquez votre degré d'accord avec les énoncés suivants: 
Fortement FOl1cmcnt Je ne sais 
cn en pas! 
désaccord accord Je pré fère ne 
pas répondre 
a.	 Cette institution financière communique suffisamment avec moi à 1 2 3 4 5 6 7 99 
J'aide de son site Web 
b.	 Cette institution financière me communique les nouvelles offres et 1 2 3 4 5 6 7 99 
opportunités à l'aide de son site Web 
c.	 Cette institution financière me communique les informations dont 1 2 3 4 5 6 7 99 
j'ai besoin 
d.	 Cette institution financière communique avec moi dans un délai 1 2 3 4 5 6 7 99 
approprié 
e.	 Le site Web de cette institution financière m'offre des produits ou 1 2 3 4 5 6 7 99 
services personnalisés selon mes besoins 
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f.	 Le site Web de cette institution financière m'offre de l'information 1 2 3 4 5 6 7 99 
basée sur mes préférences 
g.	 Cette institution financière me fait sentir que je suis un 1 2 3 4 5 6 7 99 
consommateur unique 
h.	 Selon moi, les demandes d'aide effectuées sur le site Web de cette 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution financière sont traitées efficacement 
i.	 Selon moi, le soutien téléphonique de cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
pour obtenir de l'aide est efficace 
j.	 Selon moi, cette institution financière répond rapidement aux 1 2 3 4 5 6 7 99 
demandes d'aide de ses clients 
k.,	 Selon moi, le personnel en succursale répond adéquatement aux 1 2 3 4 5 6 7 99 
demandes d'aide de ses clients 
2.3. En pensant à cette PRINCIPALE institution financière avec laquelle vous faites affaire sur 
Internet, indiquez votre degré d'accord avec les énoncés suivants: 
Je ne sais 
pa:;/ 
FOrlcmcnl rOrlCmCnl 
en	 en 
Je préfère nedé:;accord accord 
pns répondre 
a.	 En utilisant le site Web de cette institution financière, je sens que j'ai 1 2 3 4 5 6 7 99 
_ le contrôle de mes finances personnelles 
b.	 Le site Web de cette institution financière me permet de gérer mes 1 2 3 4 5 6 7 99 
finances personnelles moi-même 
c.	 En général, mon interaction avec le site Web de cette Institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
financière est inefficace 
d. En général, ma relation avec cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
est frustrante 
e. En général, ma relation avec cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
est conflictuelle 
f. Je pense qu'il existe un autre site Web bancaire qui est meilleur que 1 2 3 4 5 6 7 99 
le site Web de cette institution financière 
g. Je pense qu'il existe une autre institution financière plus attrayante 1 2 3 4 5 6 7 99 
que celle avec laquelle je fais affaire 
Évaluation du SITE WEB de la PRINCIPALE institution financière sur Internet 
3.1.	 En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord de chacun des énoncés 
suivants: 
Je ne sais 
en en 
FOrlCmCnI Fortement 
pas! 
Je préfère nedcsaccord accord 
pas répondre 
a. Le site Web fournit une information détaillée sur les produits ou 1 2 345 6 7 99 
services proposés 
b. Selon moi, l'information sur le site Web est toujours à jour 1 2 345 6 7 99 
c. L'information sur le site Web est pertinente 1 2 345 6 7 99 
d. Il est très facile d'effectuer des transactions sur le site Web 1 2 345 6 7 99 
e. Il est très facile de trouver ce que l'on cherche sur le site Web 1 2 345 6 7 99 
f. Globalement, le site Web est très facile à utiliser 1 2 345 6 7 99 
g. Je suis familier(e) avec la recherche d'informations sur le site Web 1 2 345 6 7 99 
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h. 
i. 
j. 
k. 
Je suis habitué (e) à effectuer mes transactions sur le site Web 
Je me considère comme unIe) utilisateur(trice) expérimenté(e) du 
site Web 
J'ai passé beaucoup de temps à naviguer sur le site Web de cette 
institution financière 
Je considère que j'ai beaucoup investi dans ma relation avec cette 
institution financière 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
2 
3 
3 
3 
3 
4 
4 
4 
4 
5 
5 
5 
5 
6 
6 
6 
6 
7 
7 
7 
7 
99 
99 
99 
99 
3.2. Veuillez indiquer votre degré d'accord avec les énoncés suivants: 
porteillent 
en 
désaccord 
forlement 
en 
accord 
Je Ile sais 
pas! 
Je prefere ne 
pas repondre 
a.	 J'apprécie le design (ex.: les couleurs, la taille des caractères, les 1 2 3 456 7 99 
graphiques, les animations, etc.) du site Web 
b.	 Le site Web fait preuve de créativité 1 2 3 456 7 99 
c.	 En général, le site Web est visuellement attirant 1 2 3 456 7 99 
d.	 Je pense que mes informations personnelles fournies sur le site Web 1 2 3 456 7 99 
sont bien protégées 
e.	 Je pense que les transactions effectuées sur le site Web sont 1 2 3 456 7 99 
sécuritaires 
f.	 Je pense que cette institution financière assure la protection et la 1 2 3 456 7 99 
confidentialité de mes renseignements personnels 
Évaluation de la relation avec la PRINCIPALE institution financière sur Internet 
4.1. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord de chacun des énoncés suivants: 
Je ne saIS 
pasl 
POrlement forlement 
en	 en 
Je préfërc ne 
pas répondre 
desaccord accord 
a.	 Cette institution financière tient ses promesses et ses engagements 1234567 99 
b.	 Je pense que les informations présentées sur le site Web sont fiables 1 2 3 4 5 6 7 99 
c.	 Je peux compter sur cette institution financière pour être honnête 1 23456 7 99 
avec moi 
d.	 Le service promis sur le site Web correspond toujours au service 1 23456 7 99 
rendu 
e.	 Cette institution financière fait beaucoup d'efforts afin de maintenir 1 2 3 4 5 6 7 99 
une bonne relation avec moi 
f.	 Cette institution financière cherche à solidifier ses liens avec moi à 1 2 3 4 567 99 
travers son site Web 
4.2. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord avec chacun des énoncés suivants: 
Je ne sais 
en en 
fortement Fortement 
pas! 
Je préfère nedésaccord accord 
pas répondre 
a. Je suis très satisfait(e) de la facilité d'utilisation du site Web 1 2 3 4 5 6 7 99 
b. Je suis très satisfait(e) des informations fournies sur le site Web 1 2 3 4 5 6 7 99 
c. Je suis très satisfait(e) de la personnalisation offerte par le site Web 1 2 3 4 5 6 7 99 
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d. Mon expérience avec le site Web est très satisfaisante 1 2 3 4 5 6 7 99 
e. Je suis très satisfait(e) du design du site Web 1 2 345 6 7 99 
f. Je suis très satisfait(e) du soutien offert par cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
en cas de difficultés 
g. Je suis très satisfait(e) de ma relation avec cette institution financière 1 234 5 6 7 99 
h. Cette institution financière est très compétente dans son domaine 1 2 3 4 5 6 7 99 
i. Je peux compter sur cette institution financière pour exécuter mes 1 2 3 4 5 6 7 99 
transactions réalisées sur son site Web selon les délais prévus 
j. Je peux compter sur cette institution financière pour que mes 1 234 567 99 
transactions réalisées sur son site Web soient sans erreurs 
k. Je sais à quoi m'attendre de cette institution financière 1234567 99 
4.3. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord avec chacun des énoncés suivants: 
Je ne saisFortcmcnl Fortement 
pas! 
dêsaccord accord 
en	 en 
Je préfère ne 
pas repondre 
a.	 Selon moi, le site Web de cette institution financière est meilleur que 1 234 567 99 
les sites Web de ses concurrents 
b.	 Selon moi, cette institution financière a les meilleures offres par 1 234 567 99 
rapport à ses concurrents 
c.	 J'aime beaucoup le site Web de cette institution financière 1 234 567 99 
d.	 Je suis très attaché(e) à cette institution financière 1 234 567 99 
e.	 Je ressens un fort sentiment d'appartenance à cette institution 1 234 567 99 
financière 
f.	 J'ai l'intention de toujours utiliser le site Web de cette institution 1 234 567 99 
financière 
g.	 J'ai l'intention de maintenir ma relation avec cette institution 1 234 567 99 
financière encore plusieurs années 
4.4. Veuillez indiquer votre degré d'accord par rapport aux énoncés suivants: 
a.	 Je ressens l'obligation d'utiliser le site Web de cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
financière lorsque j'effectue des transactions bancaires en ligne 
b.	 Je ressens l'obligation de maintenir une relation avec cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
financière 
c.	 Il me serait difficile de cesser d'utiliser le site Web de cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
financière 
d.	 J'ai trop peu d'options pour penser à quitter cette institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
financière 
e.	 La gestion de mes finances personnelles serait perturbée si je décidais 1 2 3 4 5 6 7 99 
actuellement de ne plus utiliser le site Web de cette institution 
financière 
f.	 Je pense que les coûts en termes de temps, d'argent et d'efforts pour 1 2 3 4 5 6 7 99 
transférer mes finances personnelles à une autre institution financière 
sont élevés 
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4.5. Veuillez indiquer votre degré d'accord par rapport aux énoncés suivants: 
Je ne sais 
en en 
Fortement Fortement 
pas! 
Je préfère ne 
pas répondre 
desaccord accord 
a. Cette institution financière fera tout pour que je sois très satisfait(e) de 1 2 3 4 5 6 7 99 
mon expérience sur son site Web 
b. En cas de problèmes, je m'attends à ce que cette institution déploie 1 2 3 4 5 6 7 99 
des efforts importants pour les résoudre 
c. Le site Web représente une organisation qui agit en tenant compte de 1 2 3 4 5 6 7 99 
mes intérêts 
d. Globalement, j'ai vraiment confiance en ce site Web 1 2 3 4 5 6 7 99 
e. Globalement, j'ai vraiment confiance en cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
f. Je recommande fréquemment cette institution financière 1 2 3 4 5 6 7 99 
g. Je recommande fortement aux gens d'utiliser le site Web de cette 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution financière 
h. Je suis fier(e) de dire aux gens que je suis un(e) c1ient(e) de cette 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution financière 
5.1. Informations sur les activités financières: 
a.	 En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette institution financière (y compris les 
fois que vous faites des transactions ou simplement vérifier un solde ou chercher une information) ? 
Nombre de fois par mois: _ 
099 Je ne sais pas/Je préfère Ile pas répondre 
b.	 En moyenne, combien de minutes consacrez-vous à UNE visite sur le site Web de cette institution 
financière? Nombre moyen de minutes par visite: _ 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
c.	 En moyenne, combien de transaction(s) par mois (ex.: transfert de fonds, paiement de factures, achat de 
REER ou de placement à terme, achat d'assurance) effectuez-vous sur le site Web de cette institution 
financière? Nombre de transaction(s) par mois: _ 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
d.	 En considérant la TOTALITÉ de vos transactions financières effectuées sur Internet (y compris celles sur les 
autres sites bancaires), environ quel pourcentage a été effectué sur le site Web de cette institution 
financière? % 
5.2. Quel(s) service(s) avez-vous déjà utilisé(s) sur le site Web de cette institution financière? (Cochez TOUS ceux 
qui s'appliquent) 
Dl Achats d'assurances 08 Réalisations de placements /REER 
02 Avances de fonds 09Règlements de factures 
03 Paiements de cartes de crédit 010Renseignements sur les produits financiers 
04 Commandes de chèques 011 Vérifications de soldes 
05 Demandes de prêts hypothécaires 012 Virements de fonds 
06 Demandes de prêts personnels ou marges de crédit 096 Autre, précisez: _ 
07 Demandes de prêts commerciaux 099Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
232 
5.3. Avec quelle(s) AUTRE(s) institution(s) financière(s) avez-vous fait au moins une transaction (ex.: paiement de 
factures, achat de REER ou de placement à terme, achat d'assurance, transfert de fonds) sur Internet durant la 
dernière année? (Cochez plus d'une institution si c'est le cas) 
OlBanque CIBC 09Banque TD Canada Trust 
02Banque HSBC 010Caisse Desjardins 
03Banque ING Direct OllCaisse Populaire Acadienne 
04Banque Laurentienne du Canada 012 Services financiers Choix du Président (PC 
Financial) 
OsBanque de Montréal (BMO) 096Autre, précisez: _ 
06Banque Nationale du Canada (BNC) 097 AUCUNE 
07Banque Royale du Canada (RBC) 099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
OsBanque Scotia 
Communauté virtuelle: 
6.1.a Êtes-vous un membre d'une communauté virtuelle RELIÉE AU SECTEUR FINANCIER (forum, 
blog, liste de diffusion, réseau social, ex: facebook, twitter, linkedin relié au secteur financier)? 
010UI --? Veuillez donner le nom de votre PRINCIPALE communauté virtuelle (ex.: ING
 
Facebook): _
 
02 NON--?Passez directement à la question 6.5.
 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre
 
6.1.b Est-ce que cette communauté virtuelle est en lien votre PRINCIPALE institution financière sur 
Internet? 
01 0U1 
02 NON 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
6.2. En moyenne, combien de fois par mois visitez-vous le site Web de cette communauté virtuelle?
 
Nombre de fois par mois: _
 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre
 
6.3. Combien de minutes, en moyenne, consacrez-vous à UNE visite sur le site Web de cette 
communauté virtuelle?
 
Nombre moyen de minutes par visite: _
 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre
 
6.4. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord avec chacun des énoncés suivants:
 
a. Je participe activement à cette communauté virtuelle 1 2 3 4 5 6 7 99 
b. Je donne souvent des informations ou contenus pertinent(e)s aux 1 2 3 4 5 6 7 99 
membres de cette communauté virtuelle 
c. Je réponds avec empressement aux demandes d'aide des membres de 1 2 3 4 5 6 7 99 
cette communauté virtuelle 
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6.5. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord avec chacun des énoncés suivants: 
Forlcrncnl Fortement Je ne sais 
en en pas! 
désaccord accord Je préfère ne 
pas répondre 
a. Je pense que ma participation à une communauté virtuelle en lien avec 1 2 3 4 5 6 7 99 
cette institution financière améliore (ou améliorerait) ma 
compréhension des produits ou services offerts 
b. Je pense que ma participation à une communauté virtuelle en lien avec 1 2 3 4 5 6 7 99 
cette institution financière permet (ou permettrait) de partager mes 
expériences reliées à mes finances avec d'autres clients 
c. Je pense que ma participation à une communauté virtuelle en lien avec 1 2 3 4 5 6 7 99 
cette institution financière améliore (ou améliorerait) mes décisions 
d'achat 
Quelques renseignements additionnels 
7.1. En cochant le chiffre approprié, indiquez votre degré d'accord de chacun des énoncés suivants: 
portement Fortcrncnl Je ne sais 
en en pa$/ 
Je prétère nedêsaccord accord 
pas repondre 
a.	 Je fais facilement confiance à Internet 1 2 3 4 5 6 7 99 
b.	 Je fais facilement confiance à une personne 1 2 3 4 5 6 7 99 
c.	 Je fais facilement confiance à une entreprise 1 2 3 4 5 6 7 99 
d.	 Il est très important pour moi de pouvoir effectuer des transactions 1 2 3 4 5 6 7 99 
bancaires en ligne lorsque je le désire (disponibilité 24/24, 7 jours sur 
7) 
e.	 Il est très important pour moi de pouvoir effectuer des transactions 1 2 3 4 5 6 7 99 
bancaires en ligne de n'importe où (via n'importe quel point d'accès) 
f.	 Je perçois une forte menace lorsque je gère mes finances sur Internet 1 2 3 4 5 6 7 99 
g.	 Selon moi, l'Internet bancaire comporte plus de risques que les autres 1 2 3 4 5 6 7 99 
méthodes (guichet, téléphone, etc.) 
h.	 Effectuer des transactions sur un site Web bancaire entraîne une 1 2 3 4 5 6 7 99 
grande incertitude 
7.2. En moyenne, combien d'heures par semaine utilisez-vous Internet? 
Nombre d'heures par semaine: _ 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre 
7.3. Veuillez indiquer votre degré d'utilisation des moyens suivants lors de vos interactions avec votre 
PRII\ICIPALE institution financière sur Internet (1= jamais utilisé et 7= très souvent utilisé): 
a.	 Téléphone Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souvent 
Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souventb.	 Courriel 
Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souventc.	 Visite à la succursale 
Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souventd.	 Site Web 
Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souvente.	 Guichet automatique 
Jamais 1 2 3 4 5 6 7 Très souventf.	 Internet mobile 
234 
7.4. En considérant le nombre de transactions bancaires que vous effectuez par mois auprès de cette 
institution financière, environ quel pourcentage est effectué sur son site Web (comparativement aux 
autres méthodes- en succursale, par téléphone, et par guichet bancaire)? 
Pourcentage: __ %
 
099 Je ne sais pas/Je préfère ne pas répondre
 
Les prochaines questions serviront à des fins statistiques seulement.
 
Quelle est votre année de naissance?
 
Exemple: 1980
 
099 Je préfère ne pas répondre 
Parmi les catégories suivantes, laquelle reflète le mieux le REVENU total avant impôt de tous les membres de
 
votre foyer pour l'année 2009 ?
 
D1 19 999$ et moins Os entre 80 000$ et 99 999$
 
Oz entre 20 000$ et 39 999$ 06 100000$ et plus
 
03 entre 40 000$ et S9 999$ 099 Je préfère ne pas répondre
 
O •... entre 60 000$ et 79 999$
 
Quelle est votre occupation principale actuelle? N.B. ON PARLE D'EMPLOI RÉMUNÉRÉ SEULEMENT. Même si
 
vous êtes en congé sabbatique, de maternité, de maladie ou d'accident de travail, veuillez préciser votre EMPLOI.
 
Si vous êtes incertain de la catégorie qui s'applique à vous, choisissez "Autre" et décrivez votre emploi.
 
01 EMPLOYÉ DE BUREAU
 
(Caissier, commis de bureau, commis comptable, secrétaire, etc.)
 
02 PERSONNEL SPÉCIALISÉ DANS LA VENTE
 
(Agent d'assurances, vendeur, commis-vendeur, agent ,immobilier, courtier immobilier, représentant, etc.)
 
03 PERSONNEL SPÉCIALISÉ DANS LES SERVICES
 
(Agent de sécurité, chauffeur de taxi, coiffeur, cuisinier, esthéticienne, membre clergé, militaire, policier, etc.) 
04 TRAVAILLEUR MANUEL 
(Agriculteur, emballeur, journalier, manoeuvre, mineur, pêcheur, travailleur forestier, etc.) 
OS OUVRIER SPÉCIALISÉ/SE MI-SPÉCIALISÉ 
(Briqueteur, chauffeur de camion, électricien, machiniste, mécanicien, peintre, etc.) 
06 TRAVAILLEUR DES SCIENCES & TECHNOLOGIES 
(Informaticien, programmeur-analyste, technicien, technicien-audio, technicien de laboratoire, etc.) 
07 PROFESSIONNEL 
(Archéologue, architecte, artiste, avocat, banquier, biologiste, comptable, consultant, dentiste, etc.) 
08 GESTIONNAIRE/ADMINISTRATEUR/PROPRIÉTAIRE 
(Administrateur, directeur, éditeur, entrepreneur, exécutif, gérant, homme / femme d'affaires, politicien, 
travailleur autonome, etc.) 
09 AU FOYER 
010 ETUDIANT 
(à temps plein ou dont les études constituent l'occupation principale)
 
011 RETRAITÉ (pré-retraité, rentier)
 
012 SANS EMPLOI (Assurance-emploi, aide sociale, etc.)
 
096 Autre (veuillez préciser) _
 
099 Je préfère ne pas répondre
 
Avez-vous des commentaires?: Nous vous remercions de votre précieuse collaboration, elle est
 
grandement appréciée. CLIQUEZ SUR LA FLÈCHE POUR SAUVEGARDER VOTRE QUESTIONNAIRE 
APPENDICE C
 
QUESTIONNAIRE ANGLAIS
 
Would vou prefer to complete the survey in English or French? Aimeriez-vous mieux répondre à ce 
questionnaire en anglais ou en français? 
DI Français 
02 English 
"1 agree to answer the following survey questions truthfully and thoughtfully." 
DI Yes 
02 No 
Quelle est votre province/territoire de résidence? 
DI Alberta Os Ontario 
02 British Columbia 09 Quebec 
03 Prince Edward Island 010 Saskatchewan 
04 Manitoba 011 Newfoundland 
05 New Brunswick 012 Northwest Territories 
06 Nova Scotia 013 Yukon 
07 Nunavut 
You are: 
DI Aman 
02Awoman 
How old are Vou ? 
Dl Under 18 years of age 06 55·64 years of age 
02 18-24 years of age 07 65·74 years of age 
03 25-34 years of age 08 75 years of age or older 
04 35-44 years of age 099 1prefer not answering 
05 45-54 years of age 
What is the last year of education that Vou have completed? 
05 University Bachelor (including c1assical
Dl Elementary (7 year or less) 
studies) 
02 High school, general or professional (8 to 12 years) 06 University Masters 
03 College pre-university, technical training, certificate (CEP},O u· . D (PhD) 
accreditation (ASP) or proficiency diploma (DEP) (13-15 years) 7 nlverslty octorate 
04 University certificates and diplomas 099 1prefer not answering 
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What is your first language? Check only ONE choice 
Dl French 
02 English 
03 Other, specify : 
099 1prefer not answering 
This survey is associated to a doctoral research project. Your collaboration is greatly appreciated! 
INSTRUCTIONS: 
1) Please answer this questionnaire referring ta the financial institution with which vou MAINLY carry
 
out your financial transactions on the INTERNET (ONLlNE) (e.g. fund transfer, bill payment,
 
investment or RRSP contribution, insu rance purchase, etc.).
 
2) This questionnaire includes distinct questions a) in relation with your financial institution AND, b)
 
in relation with its Website.
 
CLICK ON THE ARROW TO CONTINUE
 
Do Vou work for a financial institution?
 
01 Yes
 
02 No (Not eligible)
 
ln the last year, have vou carried out ban king transactions on the Internet?
 
Dl Yes
 
02 No (Not eligible)
 
With which financial institution do vou MAINLY carry out your transactions on the Internet? (Check 
only ONE institution)
Dl Canadian Imperial Bank of Commerce (CIBC) 010 Toronto-Dominion Bank (TD Canada Trust) 
02 HSBC Bank	 011 Desjardins Credit Union 
03 ING Direct Bank	 01lCaisse Populaire Acadienne 
04 Laurentian Bank du Canada	 013 President's Choice Financial (PC Financial) 
05 Bank of Montreal (BMO)	 014 Other financial institution,
 
specify: _
 
06 National Bank of Canada (BNC)	 096 NONE 
07 Royal Bank of Canada (RBC)	 0991 prefer not answering (Not eligible) 
09 Bank of Nova Scotia (ScotiaBank) 
1.2. Which financial product(s) do vou hold at this financial institution, including offline and online?
 
(Check ALL that apply)
 
Dl Mortgage Oslnvestment/ RRSP/ GIC/ TFSA
 
02 Personalloan/ student loan/ other types of loans/ 061nsurance 
line of credit 
03 Credit card 07Securities 
04 Bank account	 096 Other, specify : _ 
0991 prefer not answering 
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1.3. For approximately how long have Vou been a client of this financial institution? 
EXAMPLE: if 4 and a halfyears, enter 4 under years and 6 under months 
__ years __ months 
1.4. For approximately how long have Vou been carrying out your transactions on this financial 
institution's Website? 
EXAMPLE: if 4 and a half years, enter 4 under years and 6 under months 
__ years __ months 
Assessment of the financial institution with which Vou MAINLY carried out your online transactions 
2.1. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 
1don'llmow/ 
dlsagrce «grec 
Tolally Tocally 
1 prefeT not 
ans\Ycring 
a. ln my opinion, this financial institution has a reputation for being 1 234 5 6 7 99 
concerned about its clients 
b. ln my opinion, this financial institution has a reputation for being one 1 234 5 6 7 99 
of the most competent institutions in the industry 
c. ln my opinion, this financial institution is known for the quality of its 1 2 3 4 5 6 7 99 
online banking services 
d. It is really worth continuing ta use this financial institution's Website 1 234 5 6 7 99 
e. It is really worth maintaining a relationship with this financial 1 234 5 6 7 99 
institution 
f. 1 believe that my relationship with this financial institution has great 1 234 5 6 7 99 
value 
2.2. Always referring to the MAIN financial institution Vou deal with on the Internet, please 
indicate your level of agreement with each of the following statements: 
1don '1 knowl 
disagrcc agrcc 
TOIally TOlally 
1 prefeT nol 
answcring 
a. This financial institution communicates sufficiently with me using its 1 2 3 4 5 6 7 99 
Website 
b. This financial institution keeps me informed of new offers and 1 2 345 6 7 99 
opportunities using its Website 
C. This financial institution provides me with meaningful information 1 2 345 6 7 99 
d. This financial institution communicates with me in a timely manner 1 2 3 456 7 99 
e. This financial institution's Website offers me customized products or 1 2 345 6 7 99 
services based on my needs 
f. This financial institution's Website gives me information based on my 1 2 3 4 5 6 7 99 
preferences 
g. This financial institution makes me feel that 1am a unique customer 1 2 3 4 5 6 7 99 
h. According to me, requests for help on this financial institution's 1 23456 7 99 
Website are fulfilled efficiently 
i. According to me, this financial institution's telephone support is 1 2 3 4 5 6 7 99 
efficient in providing help in case of problems 
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j. According to me, this financial institution promptly fulfills clients' 1 2 3 4 5 6 7 99 
requests for help 
k. According to me, the branch personal adequately fulfills clients' 1 2 3 4 5 6 7 99 
requests for help 
2.3. Thinking of this MAIN financial institution Vou deal with on the Internet, please indicate vour 
level of agreement with each of the following statements: 
1don '( Imow/ 
1 pre fer not 
TOlally Towll)' 
dlsagrcc agrcc 
ans\Vcring 
a.	 By using this financial institution's Website 1 feel that 1 have control 1 2 3 4 5 6 7 99 
of my personal finances 
b.	 This financial institution's Website allows me to independently 1 234 5 6 7 99 
manage my own finances 
c.	 Overall, my interaction with this financial institution's Website is 1 2 3 4 5 6 7 99 
inefficient 
d.	 Overall, my relationship with this financial institution is frustrating 1 234 5 6 7 99 
e.	 Ove rail, my relationship with this financial institution i.s conflictual 1 2 3 4 5 6 7 99 
f.	 1 believe that there is an alternative banking Website that is better 1 2 3 4 5 6 7 99 
than this financial institution's Website 
g.	 1 believe that there is an alternative financial institution that is more 1 2 345 6 7 99 
attractive than this financial institution 
Assessment of the Website of the MAIN online financial institution 
3.1.	 BV checking the appropriate number, please indicate vour level of agreement with each of 
the following statements: 
1don '( know/TOlally Tolally 
1 prefer Ilot 
<lnswcring
dis.agrce agrcc 
a.	 The Website provides in-depth information about the products or 1 2 3 4 5 6 7 99 
services proposed 
b.	 According to me, the Website always provides up-to-date 1 2 345 6 7 99 
information 
c.	 The information on the Website is relevant 1 23456 7 99 
d.	 It is very easy to carry out transactions on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
e.	 It is very easy to find what Vou are looking for on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
f.	 Overall, the Website is very easy to use 1 2 3 4 5 6 7 99 
g.	 1am familiar with searching for information on the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
h.	 1 am used to carrying out transactions on the Website 1 234 5 6 7 99 
i.	 1consider myself an experienced user of the Website 1 23456 7 99 
j.	 1 have spent a lot of time navigating on this financial institution's 1 234 5 6 7 99 
Website 
k.	 1 eel that 1 have invested a lot in my relationship with this financial 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution 
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3.2. Please indieate your level of agreement with eaeh of the following statements: 
1don'( knowlTotally Tolally 
1 prefeT notdisagrcc agrec 
nnswcring 
a. 1like the design (e.g. eolors, font size, graphies, animations, etc.) of 1 2 3 4 5 6 7 99 
the Website 
b. The Website is creative 1 2 3 4 5 6 7 99 
e. Overall, the Website is visually appealing 1 2 3 4 5 6 7 99 
d. 1think that the personal information that 1provide to the Website is 1 2 3 4 5 6 7 99 
weil protected 
e. 1think that online transactions carried out on the Website are secure 1 2 3 4 5 6 7 99 
f. 1think that this financial institution assures the confidentiality and 1 2 3 4 5 6 7 99 
privacy of my personal information 
Assessment of the relationship with the MAIN online finaneial institution 
4.1. By eheeking the appropriate number, please indieate your level of agreement with eaeh of the 
following statements: 
1don' ( know/ Totally TOlally 
1 prefeT noldisagrcc a!,'Tcc 
answcring 
a.	 This financial institution keeps its promises and commitments 1 2 3 4 5 6 7 99 
b.	 1think that the information presented on the Website is reliable 1 2 3 4 5 6 7 99 
e.	 1can count on this financial institution to be honest with me 1 2 3 4 5 6 7 99 
d.	 The service promised on the Website always corresponds to the 1 2 3 4 5 6 7 99 
service delivered 
e.	 This fînancial institution makes a lot of efforts to maintain a good 1 2 3 4 5 6 7 99 
relationship with me 
f.	 This financial institution tries to solidify its ties with me through its 1 2 3 4 5 6 7 99 
Website 
4.2. By eheeking the appropriate number, please indieate your level of agreement with eaeh of the 
following statements: 
1don '1 know/ 
disa!,Tfcc agrcc 
Totally Tolal1y 
1 prefcr nol 
answcring 
a.	 1am very satisfied with the ease of use of the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
b.	 1am very satisfied with the information provided by the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
c.	 1am very satisfied with the personalization offered by the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
d.	 My experience with the Website is very satisfactory 1 2 3 4 5 6 7 99 
e.	 1am very satisfied with the design of the Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
f.	 1am very satisfied with the support offered by this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
in case of problems 
g.	 1am very satisfied with my relationship with this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
h.	 This financial institution is very competent in its field 1 2 3 4 5 6 7 99 
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i. 1 can count on this financial institution to perform my transactions 1 2 3 4 5 6 7 99 
carried out on its Website in a timely manner 
j. 1can count on this financial institution to ensure that my transactions 1 2 3 4 5 6 7 99 
carried out on its Website are without error 
k. 1know what to expect from this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
4.3. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the 
following statements: 
1don't know/ 
1 pre fer nOt
TOlally Tolally 
disagrcc	 agrcc 
answcring 
a.	 1 believe that this financial institution's Website is better than its 1 2 3 4 5 6 7 99 
competitors' Websites 
b.	 1 believe that this financial institution has better offers than its 1 2 3 4 5 6 7 99 
competitors 
c.	 1really like this financial institution's Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
d.	 1am very attached to this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
e.	 1feel a strong sense of belonging to this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
f.	 1intend to always use this financial institution's Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
g.	 1intend to maintain my relationship with this financial institution for 1 2 3 4 5 6 7 99 
several more years 
4.4. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 
a.	 1 feel an obligation to use this financial institution's Website wh en 1 1 2 3 4 5 6 7 99 
carry out online ban king transactions 
b.	 1 feel an obligation to maintain a relationship with this financial 1 2 3 4 5 6 7 99 
institution 
c.	 It would be very difficult for me to stop using this financial institution's 1 2 3 4 5 6 7 99 
Website 
d.	 1have too few alternatives to consider leaving this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
e.	 The management of my personal finances would be disrupted if 1 1 2 3 4 5 6 7 99 
decided to stop using this financial institution's Website 
f.	 1 think that the cost in time, money and effort to switch to another 1 2 3 4 5 6 7 99 
financial institution is high 
241 
4.5. Please indicate your level of agreement with each of the following statements: 
1don't knowlTotally Totally 
1 prcfcr notdisagrcc	 agrcc 
answcring 
a. This financial institution will do what it takes to make sure that 1am 1 2 3 4 5 6 7 99 
very satisfied with my experience on its Website 
b. When having problems, 1expect that this financial institution will make 1 2 3 4 5 6 7 99 
every effort to solve them 
c. This Website represents an organization that keeps my best interests 1 2 3 4 5 6 7 99 
in mind 
d. Overall, this Website is really trustworthy 1 2 3 4 5 6 7 99 
e. Overall, this financial institution is really trustworthy 1 2 3 4 5 6 7 99 
f. 1frequently recommend this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
g. 1strongly recommend others to use this financial institution's Website 1 2 3 4 5 6 7 99 
h. 1am proud to tell others that 1am a client of this financial institution 1 2 3 4 5 6 7 99 
5.1. Information on financial activities : 
a.	 On average, how many times a month do Vou visit this financial institution's Website (including times 
when Vou carry out transactions or simply check your balance or look for information)? 
Number of times per month: _ 
099	 1don't know / 1prefer not answering 
b.	 On average, how many minutes do Vou spend during ONE visit on this financial institution's Website? 
Average number of minutes per visit : _ 
011 don't know / 1prefer not answering 
c.	 On average, how many transactions per month (e.g. fund transfer, bill payment, investment or RRSP 
contribution, insurance purchase) do Vou carry out on this financial institution's Website? Number of 
transactions per month: _ 
011 don't know / 1prefer not answering 
d.	 Considering ALL of your financial transactions carried out on the Internet in the last year (including on 
other banking sites), approximately, what percentage was carried out on this financial institution's 
Website? % 
5.2. Which services have vou ever used on this financial institution's Website? (Check ALL that apply) 
Dl Insurance purchase 08 Investment or RRSP contribution 
02 Money or cash advance 09 Bill payment 
03 Credit card payment 010 Information on financial products 
O. Cheque order	 011 View account balance 
05 Mortgage application	 012 Fund transfer 
06 Personalloan or line of credit application 096 Other, specify : _ 
07 Commercialloan application	 0991 don't know / 1prefer not answering 
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5.3. With which OTHER financial institution(s) have Vou carried out at least one transaction (e.g. bill payment, 
investment or RRSP contribution, insurance purchase, fund transfer) on the Internet in the last year? (Choose more 
than one institution if applicable) 
01 Canadian Imperial Bank of Commerce (ClBe) 09 Toronto-Dominion Bank (TD Canada Trust)
 
02 HSBC Bank 010 Desjardins Credit Union
 
03 ING Direct Bank 011Caisse Populaire Acadienne
 
04 Laurentian Bank du Canada 012 President's Choice Financial (PC Financial)
 
Os Bank of Montreal (BMO) 0960ther, specify:: _
 
06 National Bank of Canada (BNe) 097 NONE
 
07 Royal Bank of Canada (RBC) 099 1prefer not answering
 
OS Bank of Nova Scotia (ScotiaBank)
 
Virtual community: 
6.l.a Are Vou a member of a virtual community L1NKED TO THE FINANCIAL INDUSTRY (forum, blog, 
mailing list, social network, e.g. Facebook, Twitter, Linkedln linked to the financial industry)? 
01 YES -7 Please mention the na me of your MAIN virtual community (e.g.ING Facebook): 
02 GO-7directly go to question 6.5. 
0991 don't know /1 prefer not answering 
6.l.b Is this virtual community linked to your MAIN online financial institution? 
01 YES 
02 NO 
0991 don't know /1 prefer not answering 
6.2. On average, how many times a month, do Vou visit this virtual community's Website?
 
Number of times per month: _
 
0991 don't know /1 prefer not answering
 
6.3. On average, how many minutes, do Vou spend during ONE visit on this virtual community's 
Website?
 
Average number of minutes per visit: _
 
0991 don't know /1 prefer not answering
 
6.4. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the 
following statements: 
a. 1actively participate in this virtual community 1 2 3 4 5 6 7 99 
b. 1 ohen provide useful information or content to this virtual 1 2 3 4 5 6 7 99 
community's members 
c. 1 eagerly reply to requests for help from members of this virtual 1 2 3 4 5 6 7 99 
community 
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6.5. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the 
following statements: 
1don't knowl 
disagrcc agTcc 
Tolally TOlally 
l prcfer nol 
answcring 
a. 1 think that my participation in a virtual community linked to this 1 2 3 4 5 6 7 99 
financial institution improves (or would improve) my understanding of 
the products or services offered 
b. 1 think that my participation in a virtual community linked to this 1 2 3 4 5 6 7 99 
financial institution enables (or wou Id enable) me to share my financial 
experiences with other clients 
c. 1 think that my participation in a virtual community linked to this 1 2 3 4 5 6 7 99 
financial institution improves (or wou Id improve) my purchase decision 
making 
Additional information 
7.1. By checking the appropriate number, please indicate your level of agreement with each of the 
following statements: 
J don '\ knowlTOlally TOlally 
1 prcfcr not 
ans\Vcring
disagrec	 agrcc 
a.	 It is easy for me to trust the Internet 1 2 3 4 5 6 7 99 
b.	 It is easy for me to trust a person 1 2 3 4 5 6 7 99 
c.	 It is easy for me to trust a company 1 2 3 4 5 6 7 99 
d.	 It is very important to me to be able to carry out online banking 1 2 3 4 5 6 7 99 
transactions when 1want (24 hours a day, 7 days a week) 
e.	 It is very important to me to be able to carry out on line banking 1 2 3 4 5 6 7 99 
transactions from anywhere (through any access point) 
f.	 Managing my finances on the Internet is a serious threat to me 1 2 3 4 5 6 7 99 
g.	 According to me, Internet banking involves more risks than other 1 2 3 4 5 6 7 99 
methods (automated teller machine, telephone, etc.) 
h.	 Carrying out transactions on a ban king Web site leads to great 1 2 3 4 5 6 7 99 
uncertainty 
7.2. On average, how many hours a week do Vou use the Internet? 
Hour(s)/week: _
 
0991 don't know / 1prefer not answering
 
7.3. Please indicate how often Vou use each of the following means when interacting with your MAIN 
online financial institution (1= Never Used and 7= Very often used): 
a.	 Telephone Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
b.	 Email Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
c.	 Visit at the branch Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
d.	 Web site Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
e.	 Automated Teller Machine (ATM) Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
f.	 Mobile Internet Never 1 2 3 4 5 6 7 Very often 
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7.4. Considering the number of banking transactions Vou carry out each month with this financial 
institution, approximately what percentage is carried out on its Website (compared to other 
methods - in the branch, by telephone or by automated tel 1er machine - ATM)? 
Percentage: __ %
 
0991 don't know / 1prefer not answering
 
The following questions are for statistical purposes only. 
ln what year were vou born? 
e.g. 1980 
0991 don't know / 1prefer not answering 
The following questions are for statistical purposes only. Among the following categories, which one 
best reflects the totaIINCOME, before taxes, of ail the members of your household in 2009? 
Dl'" $19,999 or less Os... between $80,000 and $99,999 
02'" between $20,000 and $39,999 06'" $100,000 or more 
03'" between $40,000 and $59,999 0991 prefer not answering 
04'" between $60,000 and $79,999 
What is your current main occupation? N.B. WE ARE TALKING ABOUT PAYING JOBS ONLY. Even if vou are on a 
sabbatical, maternity, illness or work-related accident leave, please select your OCCUPATION. 
Dl OFFICE WORKER 
(Cashier, office c1erk, accounting c1erk, secretary, etc.) 
02 PERSONNEL SPECIALIZED IN SALES 
(Insurance agent, sales person, sales c1erk, real estate agent, real estate broker, sales rep, etc.) 
03 PERSONNEL SPECIALIZED IN SERVICES 
(Security agent, taxi driver, hairdresser, cook, c1ergy member, in the military, police officer, firefighter, etc.) 
04 MANUAL WORKERS 
(Farmer, packer, unskilled worker, minor, fisherman, forest worker, etc.) 
OS SKILLED, SEMI-SKILLED WORKERS 
(Bricklayer, truck driver, electrician, machine operator, mechanic, painter, plumber, etc.)
 
06 SCIENCE AND TECHNOLOGIES WORKERS
 
(Computer operator, programmer-analyst, technician, audio- technician, lab technician, etc.)
 
07 PROFESSIONALS
 
(Archaeologist, architect, artist, lawyer, banker, biologist, chemist, accountant, consultant, foreman, dentist,
 
designer, etc.)
 
08 MANAGERS/ADMINISTRATORS/OWNERS
 
(Director, editor, entrepreneur, executive, manager, business person, politician, president, etc.)
 
09 HOMEMAKER
 
010STUDENT
 
(Full-time or whose studies take up most of his/her time)
 
011 RETIRfD
 
(Pre-retired or private means)
 
012 UNEMPLOYED
 
(Unemployment, welfare)
 
096 Other (please specify) _
 
0991 prefer not answering
 
Do vou have any comments?: We thank vou for your valuable time and collaboration; it is
 
greatly appreciated. CLICK ON THE ARROW TO SAVE THE QUESTIONNAIRE
 
APPENDICE D
 
ACTEURS DE L'INDUSTRIE FINANCIÈRE AU CANADA1
 
Les banques du Canada 1. Banque Canadienne de l'Ouest 
2. Banque Canadienne Impériale de Commerce 
3. Banque de Montréal 
4. La Banque de Nouvelle-Écosse 
5. Banque Laurentienne du Canada 
6. Banque Nationale du Canada 
7. Banque Royale du Canada 
8. Groupe Financier Banque TD (y compris le Canada Trust) 
1. Banque ABN AMRO du Canada 
2. Banque Amex du Canada 
3. Banque Chase Manhattan du Canada 
4. Banque Citizens du Canada 
5. Banque Comerica - Canada 
6. Banque Commerciale Italienne du Canada 
7. Banque CS Alterna 
8. Banque crc du Canada 
9. Banque d'Amérique du Canada 
10. Banque de Chine (Canada)
 
Il. Banque des Premières Nations du Canada
 
12. Banque de Tokyo-Mitsubishi (Canada)
 
13. Banque Dresdner Canada
 
14. Banque Habib Canadienne
 
15. Banque Hanvit du Canada
 
16. Banque HSBC Canada
 
17. Banque ING du Canada
 
18. Banque Internationale de Commerce de Cathay (Canada)
 
19. Banque Korea Exchange du Canada
 
20. Banque le Choix du Président
 
21. Banque Manuvie du Canada
 
22. Banque MBNA Canada
 
23. Banque Mizuho
 
24. Banque Nationale de Grèce (Canada)
 
25. Banque Nationale de l'Inde (Canada)
 
26. Banque Sottomayor Canada
 
27. Banque Sumitomo Mitsui du Canada
 
28. Banque UBS (Canada)
 
29. Banque UFJ du Canada
 
30. Banque Un Canada
 
31. Bank United Overseas (Canada)
 
32. BNP Paribas (Canada)
 
33. Citibanque Canada
 
34. Credit Suisse First Boston Canada
 
35. Deutsche Bank (Canada)
 
36. J.P. Morgan Canada
 
37. La Banque de J'Asie de l'Est (Canada)
 
38. Rabobank Canada
 
39. Société Générale (Canada)
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Les caisses populaires et autres coopératives de 
crédit du Canada 
L'industrie canadienne des assurances de 
personnes 
hltp://www. fin. gc.calloc/200 1/hcalth-fra.asp 
Le secteur canadien des valeurs mobilières 
11l1p://www.fin.gc.caltoc/2000/cansec-Fra .asp 
Vancouver City Savings 
Credit Union Colombie-Britannique 
Coast Capital Savings Colombie-Britannique 
Surrey Metro Savings Colombie-Britannique 
First Heritage Delta 
Savings Colombie-Britannique 
Capital City Savings and 
Credit Union Limited Alberta 
Niagara Credit Union 
Limited Ontario 
Community Credit Union Alberta 
Civil Service Co-operative 
Credit Society Limited Ontario 
HEPCOE Credit Union 
Limited Ontario 
Steinbach Credit Union Manitoba 
Société Financière Manuvie 
Sun Life du Canada, compagnie d'assurance-vie 
Great-Wesl compagnie d'assurance-vie (La) 
Canada Life Financial Corporation 
Clarica, compagnie d'assurance sur la vie 
Maritime, Compagnie d'Assurance-Vie (La) 
Impériale, compagnie d'assurance-vie (L') 
Empire, Compagnie d'Assurance-Vie (L') 
Nationale du Canada, Compagnie d'Assurance-Vie (La) 
Industrielle-Alliance Pacifique Compagnie 
d'Assurance (L') 
Maisons de courtage appartenant à des banques 
Maison Propriétaire majoritaire 
BMO Nesbitt Burns	 Banque de Montréal 
CIBC World Markets	 Banque Canadienne Impériale de 
Commerce 
National Bank Financial	 Banque Nationale du Canada 
RBC Dominion Valeurs Banque Royale du Canada 
mobilières 
Scotia Capital	 La Banque de Nouvelle-Écosse 
TD Securities	 La Banque Toronto-Dominion 
247 
Les assurances multirisques au Canada 
http://v.'Ww.fin. gc. caltocl200 j /propenv-fra. asp 
L'industrie des fonds communs de placement 
au Canada 
hW:!/wv.'W. fin. gc.caltoc/2002/cmfi-fra.asp 
TNG Canada
 
Groupe CGU Canada Ltée
 
Groupe Co-operators
 
Royal & Sunalliance
 
Economical, Groupe d'Assurance
 
AXA Canada Inc.
 
Lloyd's Underwriters
 
State Farm Insurance Companies
 
Wawanesa Mutual Insurance Company
 
Groupe Desjardins
 
Groupe Investors Inc.
 
Royal Mutual Funds Inc.
 
AIM Funds Management Inc.
 
Mackenzie Financial Corporation
 
Fidelity Investments Canada Limited
 
TD Asset Management Inc.
 
AGF Management Limited
 
CIBC Securities Inc.
 
CI Mutual Funds Inc.
 
Franklin Templeton Investments Corp
 
Pays-Bas 
R.-U. 
Canada 
R.-U. 
Canada 
France 
R.-U. 
É.-U. 
Canada 
Canada 
ILe tableau est adapté des données présentées sur le site du Ministère des Finances Canada. 
<http://www.fin.gc.calpub/annual-annuelle/2002-fra.asp>. Consulté la dernière fois le 12 avril 2010. 
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